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Введение
Актуальность  исследования  обусловлена  тем,  что  организация
мероприятий  и  праздников  в  России  становится  перспективным
инструментом продвижения ценностей бренда на рынке. Многие эксперты в
этой области отмечают, что праздничные агентства сегодня — это не только
про  организацию  праздников.  Это  и  программы  лояльности,  мотивации
персонала,  это  и  презентации  продукта,  и  массовые  мероприятия,  и
фестивали,  и  даже  туризм  и  гео-брендинг.  Прогрессивные  праздничные
агентства  предлагают  новые  форматы,  отвечающие  интересам  и
потребностям  клиента,  помогающие  клиентам  более  эффективно  и  менее
затратно решать насущные потребности бизнеса;  пытаются предлагать для
клиентов  новые  форматы:  корпоративные забеги  и  регаты,  корпоративный
театр  или  социально-ответственные  мероприятия  (например,  «Премия
ГЕРОИ»). Индустрия существует, развивается, и чувствует себя уверенно.
На Урале спрос на организацию мероприятий и праздников появился
примерно  с  2000  года,  увеличилось  и  количество  организаций,
предпочитающих  отдать  проведение  таких  мероприятий  на  аутсорсинг. В
связи  с  этим  постепенно  начинают  возрастать  требования  к  качеству
праздничных услуг. По данным справочной службы Дубль Гис в настоящее
время  количество  агентств  по  организации  праздников  составляет  375
организаций  и  ещё  примерно  50  фирм-однодневок.  Для  повышения
конкурентноспособности  праздничного  агентства  появляется  не  только
необходимость  в  разработке  индивидуальных  и  при  этом  уникальных
предложений для клиентов, но и в поиске способов и средств эффективного
рекламирования,  позиционирования,  а  также  в  комплексной  разработке
дающих быстрые и качественные результаты рекламных кампаний.
Одним из эффективных путей является продвижение товаров и услуг в
сети Интернет. Современные Интернет-технологии позволяют так провести
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рекламную  кампанию,  чтобы  добиться  едва  ли  не  стопроцентного
«попадания» в целевую аудиторию. Показ баннеров или ссылок – только по
ключевым  словам  –  поиска,  показ  только  пользователям  определенного
региона,  в  определенное  время  и  с  определенными  интересами
(географический,  временной  и  поведенческий  таргетинг),  размещение
рекламы в разделах каталогов и относительно невысокая стоимость – далеко
не  полный  перечень  возможностей  при  размещении  рекламы  в  сети
Интернет. Такая гибкость в сочетании с относительно невысокой стоимостью
рекламных  пакетов  и  известным  фактом,  что  аудитория  глобальной  сети
непрерывно  растет,  заставляет  рассматривать  сеть  Интернет  как  наиболее
перспективную  площадку  для  рекламы  любого  бизнеса.  А  рекламная
кампания в социальных сетях является мощным инструментом по работе с
имиджем компании и увеличением лояльности целевых групп.
Разработке  проблемы  в  науке  посвятили  свои  работы  такие
отечественные и зарубежные ученые, как: Е.В. Песоцкая, Д.М. Эванс, В.А.
Гончарук,  Д.В.  Дейнекин.  Теоретической  и  информационной  базой
послужили работы следующих авторов: А.Н. Назайкина, Ю.С. Бернадской, К.
Лавлок, Е.В. Ромата, Д.А. Халилова.
Последовательному исследованию и решению обозначенных аспектов
способствовали работы, как зарубежных (Ф. Котлер, Б. Макконел, Ч. Ли, Д.
Хуба, Д. Бернофф, Л. Перси и др.), так и отечественных специалистов (С.Н.
Бердышев, Т.А. Бокарев, Р.А. Киндзябулатов,  Г.В. Маркович, Е.А. Тетерина,
А.В. Шумович и др.).     Значимую помощь в работе оказали также статьи В.
П. Тайсаева, И.А. Пашук в периодической печати и сети интернет, а также
статьи  на  авторитетных  сайтах,  изучающих  заявленную  проблему.  Был
использован материал сообщества «ВКонтакте» и материалы исследований
маркетингового агентства «BrandsAnalytics» за 2017 год. 
Объект исследования – продвижение услуг праздничного агентства.
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Предмет  исследования –  рекламная  кампания  продвижения  услуг
праздничного  агентства  «Оранжевое  Настроение»  г.  Екатеринбург  в  сети
Интернет.
Цель исследования –  на  основе  изученных  теоретических  аспектов
разработать  рекламную  кампанию  по  продвижению  услуг  праздничного
агентства «Оранжевое Настроение» в сети Интернет.
Для достижения поставленной цели нами были поставлены следующие
задачи:
1. Рассмотреть услуги праздничного агентства как объект продвижения.
2. Изучить рекламную кампанию как инструмент продвижения услуг.
3.  Выделить  специфику  организации  и  проведения  рекламной
кампании по продвижению услуг в сети интернет. 
4.  Проанализировать  деятельность  агентства  по  организации
праздников «Оранжевое Настроение» г. Екатеринбург.
5. Разработать рекламную кампанию в сети интернет для праздничного
агентства «Оранжевое Настроение».
6. Дать оценку эффективности рекламной кампании.
В  выпускной  квалификационной  работе  использовались  следующие
методы исследования:
 теоретические:  анализ,  синтез,  обобщение  изученной  нами
литературы, контент-анализ дефиниций; 
 эмпирические:  ситуационный  анализ  (PEST,  SWOT,
конкурентный  анализ,  анализ  целевой  аудитории  и  её  сегментирование),
проектирование  целевой  страницы  сайта  и  рекламной  продукции,
тестирование,  чек-листы,  математические  расчёты,  анализ  статистики  из
соц.сетей.
Практическая  значимость исследования  обусловлена  тем,  что  оно
несет ценность для других организаций, специализирующихся на проведении
праздников, так как они могут реализовать и провести подобную рекламную
кампанию  для  своего  бизнеса.  По  ходу  выполнения  выпускной
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квалификационной  работы  была  достигнута  цель  проведения  рекламной
кампании:  для  агентства  по  организации  праздников  «Оранжевое
Настроение»  было  привлечено  на  20%  больше  заявок  на  проведение
мероприятий относительно прошлого года. По итогам рекламной кампании
также удалось повысить уровень осведомленности клиентов о праздничном
агентстве «Оранжевое Настроение» и предоставляемых услугах. 
Структура состоит  из  введения,  заключения,  двух  глав,  списка
использованной литературы и приложения. 
Первая  глава  посвящена  анализу  существующих  средств  для
продвижения услуг праздничного агентства. Рассмотрены средства рекламы в
сети Интернет и социальных сетях применительно к задачам рекламирования
услуг, проведен анализ их особенностей и преимуществ. 
Во  второй главе  спланирована  рекламная  кампания в  сети  Интернет
согласно  целям  и  задачам,  поставленным  праздничным  агентством
«Оранжевое Настроение».
В  заключении  подведены  итоги  работы,  сформулированы  общие
выводы.  А  также  даны  общие  рекомендации  по  разработке  и  реализации
рекламной кампании в сети Интернет, как наиболее эффективной стратегии
продвижения услуг в настоящее время.
Приложения  включают  в  себя  таблицу  классификаций  рекламных
кампаний,  схему  процесса  планирования  рекламной  кампании,  таблицу
характеристики актуальной востребованной интернет-рекламы в настоящее
время  (данные  на  2017  г.)  от  финансового  журнала  RichPro,  бриф  на
разработку  рекламной  кампании,  таблицу  показателей  эффективности
рекламной  кампании,  варианты  дизайна  макета  целевой  страницы
праздничного агентства «Оранжевое Настроение», полезные для составления
рекламной  кампании  инфографики  от  авторитетных  авторов,  чек-лист
юзабилити Landing Page, план продвижения Landing Page на 3 месяца.
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Глава 1. Теоретические аспекты продвижения услуг праздничного
агентства в сети Интернет
1.1. Услуги праздничного агентства как объект продвижения
Обращение  к  исследованию  услуг  праздничного  агентства  сегодня
весьма  актуально,  поскольку  праздник  является  важнейшей  составляющей
социокультурной  реальности  XXI века.  Праздник  сегодня  понимается  и
используется  как  коммуникационная  технология,  как  приём  консолидации
различных  сообществ  и  способов  трансляции  различных  социальных  и
коммерческих  идей.  Праздник  как  коммуникационная  технология  служит
созданию  и  увеличению  символического  капитала  компаний,  брендов,
персон. Эстетические законы создания праздника сегодня используется как
осознанный инструмент воздействия на человека с целью приобщения его к
идеям и ценностям той или иной корпорации, сообщества. В современную
эпоху  создание  праздников  становится  отраслью  профессиональной
деятельности, появляются специалисты, так называемые  event-менеджеры и
event-агентства,  которые  предлагают  широкий  ассортимент  «праздничных
услуг» (от англ. «event» – событие, мероприятие) [Каверина Е.А., 2009, c. 4].
Услуги – виды деятельности, работ, в процессе восполнения которых не
создается  новый,  ранее  не  существовавший  материально-вещественный
продукт, но изменяется качество уже имеющегося, созданного продукта. Это
блага,  предоставляемые не  в  виде  вещей,  а  в  форме деятельности.  Таким
образом, само оказание услуг создает желаемый результат. К услугам относят
бытовое,  коммунальное,  транспортное  обслуживание,  обучение,  лечение,
культурно-воспитательную работу, уход за детьми и престарелыми [Борисов
А.Б., 2003, с. 16].
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В своих работах Дж. Эванс определяет виды услуг неотделимыми от
того, кто их представляет. Контакт с потребителями часто рассматривает как
неотъемлемую часть предоставления услуги [Эванс Дж.М., 1993, с. 67].
Услуга  –  это  любое  мероприятие  или  выгода,  которые  одна  сторона
может предложить другой и которые в основном неосязаемы и не приводят к
завладению чем-либо [Фролова Т.А., 2010, с. 7].
П.5 ст. 38 Налогового кодекса РФ (ч.1) от 31 июля 1998 г. № 146–ФЗ
определяет  услугу  как  «деятельность,  результаты  которой  не  имеют
материального  выражения,  реализуются  и  потребляются  в  процессе  этой
деятельности».
Обращаясь  к  определению  понятия  «услуги»  Налогового  кодекса
Российской Федерации, можно отметить четыре основных признака услуги:
 услуга  является  деятельностью,  т.е.  совокупностью
целенаправленных  действий,  направленных  на  достижение  определенной
цели;
 услуга всегда имеет определенный результат (полезный эффект),
составляющий  основную  имущественную  (потребительскую)  ценность  в
услуге;
 результат  (полезный  эффект)  услуги  не  имеет  материального
выражения;
 результат услуги потребляется в процессе оказания услуги и тем
самым  сразу  же  теряет  свою  ценность,  именно  поэтому  он  не  может
обращаться на рынке и  выступать самостоятельным объектом гражданско-
правовых сделок, а реализуется в процессе оказания услуги [Федеральный
закон  №  146–ФЗ  от  31  июля  1998  года  «Налоговый  кодекс  Российской
Федерации»].
Если  проанализировать  юридические  определения  в  Гражданском
кодексе Российской Федерации (ГК РФ) (ч. 1) от 30 ноября 1994 г. № 51–ФЗ,
то понятие «Услуга» упоминается в ст.128, в которой говорится об объектах
гражданских  прав:  «это  означает,  что  Услуги  по  своей  природе  имеют
имущественную ценность, которая позволяет им находиться в гражданском
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обороте». В п.1 ст.779 ГК РФ (ч. 2) от 26 января 1996 г. № 14–ФЗ содержится:
«по договору возмездного оказания Услуг исполнитель обязуется по заданию
заказчика  оказать  Услуги  (совершить  определенные  действия  или
осуществить определенную деятельность), а заказчик обязуется оплатить эти
Услуги».
Услуги  по  организации  праздников  оказывает  праздничное  (event)
агентство, которое регулируется разделом R ОКВЭД «Деятельность в области
культуры,  спорта,  организации  досуга  и  развлечения»,  и  включает  в  себя
зрелищно-развлекательную деятельность, а именно организацию и рекламу
театральных  и  концертных  постановок,  развлекательных  мероприятий  и
выставок, создание условий для творческой деятельности в области искусств
и организации досуга населения [Код ОКВЭД 90].
К услугам, реализуемым праздничными агентствами, относятся:
 разработка креативной концепции мероприятия;
 подбор и бронирование площадки;
 приглашение гостей на мероприятие;
 организационная логистика – обеспечение транспорта, доставки
всех материалов и персонала на площадку мероприятия;
 организация питания (заказ кейтеринга);
 подбор артистов и развлекательных номеров;
 декорирование помещений мероприятия;
 техническое обеспечение мероприятия – свет, звук;
 производство брендированной продукции;
 подбор и тренинг промо-персонала для мероприятия;
 администрирование и проведение мероприятий;
 подготовка фото и видео-отчетов.
Т.А.  Фролова  и  Г.А.  Аванесова  выделяют  несколько  классификаций
типов  и  видов  услуг,  и  каждая  из  этих  классификаций  отражает
специфический подход к анализу сервисной деятельности.
Можно выделить пять общих типов услуг:
1. Производственные:  инжиниринг,  лизинг,  обслуживание  и  ремонт
оборудования.
2. Распределительные: торговля, транспорт, связь.
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3. Профессиональные:  банковские,  страховые,  финансовые,
консультационные, рекламные.
4. Потребительские:  так  называемые  массовые  услуги,  связанные  с
домашним хозяйством и времяпрепровождением.
5. Общественные: телевидение, радио, образование, культура.
Т.А.  Фролова  предлагает  следующую  классификацию  услуг,
представленную в таблице 1.
Таблица 1
Классификация услуг по Т.А. Фроловой
Классификационный признак Характеристика услуг
По принципу вещественности или невещественности
Осязаемые действия, направленные
на тело человека.
Такие  услуги  оказывают  здравоохранение,
пассажирский  транспорт,  салоны  красоты  и
парикмахерские,  спортивные  заведения,
рестораны и кафе.
Осязаемые действия, направленные
на  товары  и  другие  физические
объекты.
Это  работа  грузового  транспорта,  ремонт  и
содержание  оборудования,  охрана,  поддержание
чистоты и порядка, ветеринарные услуги.
Неосязаемые  действия,
направленные  на  сознание
человека.
Сюда  относятся  образование,  радио-  и
телевизионное  вещание,  информационные
услуги, театры, музеи.
Неосязаемые  действия  с
неосязаемыми активами.
Банковские,  юридические  и  консультационные
услуги, страхование.
По видам потребностей человека
Материальные услуги Создают  отрасль  материального  производства  –
это  услуги,  направленные  на  удовлетворение
материальных  потребностей,  продолжение
процесса  производства  в  сфере  обращения,
транспортировки,  хранения  продукта,  а  также
услуги  торговли,  общественного  питания,
транспорта  и  связи,  бытового  и  коммунального
хозяйства.
Продолжение таблицы 1
Нематериальные услуги Услуги, не получающие предметно-осязательную
форму. Это услуги, действия которых направлены
непосредственно  на  человека,  окружающие  его
условия. Производство таких услуг неотделимо от
потребления  (услуги  по  реализации  турпутевок,
по  обслуживанию  туристов  в  гостиницах  и
предприятиях  питания,  по  организации
концертных  выступлений,  а  также  образование,
консультирование, предоставление информации).
По степени их алгоритмизации
Стандартизированные Оказываются по строго установленным правилам.
Творческие Могут  формироваться  и  изменяться  по
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индивидуальным требованиям потребителя.
По количеству потребителей
Личные Полезность  только  для  отдельных  индивидов
(репетиторство, врачебная деятельность)
Коллективные Оказываются  целым коллективам людей:  услуги
лектора  в  студенческой  аудитории,  обеспечение
государством общественного  порядка,  перевозка
общественным  транспортом,  работа  средств
массовой коммуникации.
По сферам деятельности общества
Производственные Транспортировка  грузов,  техническое
обслуживание оборудования и т.п.
Непроизводственные Услуги  здравоохранения,  культуры,  туризма,
отдыха и т. п.
По конечной цели
Производственные Транспортировка  грузов,  техническое
обслуживание оборудования и т.п.
Непроизводственные Услуги  здравоохранения,  культуры,  туризма,
отдыха и т. п.
По форме организации услуг
Государственные Услуги в принципе не могут быть оказаны никем,
кроме государства (оборона страны, поддержание
общественной безопасности).
Негосударственные Услуги,  оказанные  негосударственными  и
коммерческими организациями.
По специализации производителя
Чистые Услуга  является  единственным  видом
деятельности  производителя
(специализированное производство услуг)
Смешанная услуга Сопровождает  товарно-материальные  ценности,
облегчая  их  обращение  и  делая  их  более
привлекательными  для  потребителя.  Это,
например,  предпродажный  и  послепродажный
сервис,  сопровождающий  акт  купли-продажи
товара.
Окончание таблицы 1
По степени реальности
Идеальная услуга Это абстрактная теоретическая модель того или
иного  вида  сервисной  деятельности.  Она
включает  правила  обслуживания  населения,
стандарты  качества,  технологию  оказания
услуги.
Реальная услуга Это  конкретные  материальные  действия,
направленные  на  удовлетворение  потребностей
клиента.  Услуги  в  их  реальном  исполнении
всегда  отличаются  от  идеальных.  Реальные
услуги индивидуализированы по исполнителям,
потребителям,  конкретным  условиям  их
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оказания.
По отношению государства и общества
Легитимные услуги Одобряются государством и обществом.
Нелегитимные услуги Осуждаются и обычно преследуются по закону.
По степени привязки к личности человека, оказывающего услуги
Личностные услуги Ценятся,  прежде  всего,  за  связь  с
отличительными особенностями какого-то лица,
обладающего  исключительными
профессиональными качествами. Таковы услуги
врачей,  адвокатов,  психоаналитиков,
выдающихся  артистов  и  музыкантов,  ученых,
менеджеров.
Безличностные услуги Более простые услуги,  на  выполнение которых
мало  влияет  личность  того,  кто  их  оказывает
(торговля,  транспорт,  ремонт  и  техническое
обслуживание).  Один  специалист  в  области
сервиса  может  быть  довольно  легко  заменен
другим  специалистом  примерно  такой  же
квалификации.
Кроме  того,  услуги  разделяют  по  степени  сложности  (простые  и
сложные,  комплексные)  и  по  признаку  добровольного  характера
(добровольные и навязанные).
Опираясь  на  приведенные  классификационные  критерии,  услуги
праздничного агентства можно характеризовать как услуги: потребительские,
творческие,  материальные,  непроизводственные,  коммерческие,
негосударственные,  чистые,  реальные,  легитимные,  личностные,  сложные,
добровольного  характера,  и  оказывающую  неосязаемые  действия,
направленные на сознание человека.
По мере  повышения  уровня  жизни населения  возрастает  доля  услуг
коммерческого  характера,  в  результате  чего  уровень  сервиса  приходит  в
прямую зависимость от платежеспособного спроса людей.
Итак,  услуги  обладают  некоторыми  существенными  особенностями,
отличающие  их  от  товара.  Из  этого  следует,  что  к  услугам  должны
применяться рекламные методы отличные от тех,  которые используются в
рекламе товаров. 
Чаще всего выделяют отличительные черты услуг:
 услуги неосязаемы;
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 услуги недолговечны;
 услуги  неоднородны  (их  сложно  или  невозможно
стандартизировать);
 процесс  производства  услуги  неотделим  от  её  продажи  и
потребления [Тетерина Е.А., Питерова А.Ю., 2014, с. 6].
Услуги по организации праздников обычно включают в себя:
 разработку креативной концепции мероприятия;
 подбор и бронирование площадки;
 приглашение гостей мероприятия;
 организационную логистику – обеспечение транспорта, доставки
всех материалов и персонала на площадку мероприятия;
 организацию питания (заказ кейтеринга);
 подбор артистов и развлекательных номеров;
 декорирование помещений мероприятия;
 техническое обеспечение мероприятия – свет, звук;
 производство брендированной продукции;
 подбор и тренинг промо-персонала для мероприятия;
 администрирование и проведение мероприятий;
 подготовка фото и видео-отчетов [Шумович А.В, 2009, с.34].
А организации,  которые их реализуют называются  event-агентствами
или праздничными агентствами. А. Шумович и А. Берлов дают следующее
определение event-агентствам:  
Event-агентство  -  это  специализированная  компания,  которая
организует  мероприятия  по  заказу  своих  Клиентов.  Мероприятия  event-
агентств имеют небольшую продолжительность, проходят в течение 1-4 дней
для  ограниченного  круга  людей,  известных  заказчику  и  имеют
фиксированный бюджет, финансируются заказчиком /  Клиентом [Шумович
А.В, Берлов А. 2009, с.20]
А также определяют основные форматы мероприятий:
 корпоративный праздник (День компании, День Бренда);
 профессиональный праздник (День Нефтянника);
 юбилей компании;
 корпоративный Новый Год;
 корпоративный выезд на природу;
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 дилерская конференция, съезд;
 выездная конфернция для партнеров / для сотрудников;
 цикловое совещание;
 торжественная церемония (вручения наград);
 тест-драйв;
 лонч продукта / презентация продукта;
 тимбилдинг (командообразующее мероприятие);
 инсентив-тур (поощрительная поездка);
 пресс-мероприятия (пресс-конференции, пресс-туры, презентация
для прессы);
 частные праздники (День Рождения, свадьба, юбилей);
 детские праздники [Шумович А.В, Берлов А. 2009, с. 21].
Эксперт  маркетинга  услуг  К.  Лавлок  предлагает  рассматривать
практику маркетинга услуг как лодочные соревнования [Лавлок К.,  2008,с.
64]. Фирмы услуг условно представляются в виде соревнующихся лодок, на
каждой из которых находятся восемь гребцов и один капитан (рис. 1).
Рис. 1. «8Р» модель маркетинга услуг по К. Лавлок
В  данной  модели  лодка  представляет  собой  (в  данном  случае)
праздничное  агентство  или  отдел  маркетинга  в  таковом.  «Берег»,
соответственно,  является  целевой  прибылью.  Восемь  «гребцов»  –
специалисты отдела маркетинга,  которые под руководством «капитана»,  их
руководителя,  гребут восемью «веслами». «Восемь весел» — это комплекс
маркетинга «8Р», с помощью которых «гребцы» соревнуются друг с другом с
целью первыми достигнуть «берега».  Выигрывает «регату» (конкурентную
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борьбу)  та  «лодка»  (агентство),  где  «гребцы»  (маркетологи)  наиболее
качественно  и  профессионально  работают  «веслами»  под  грамотным
управлением «капитана».
Несмотря  на  свою  метафоричность,  «лодочная  модель»  достаточно
точно отражает функции и задачи маркетинга на предприятии сферы услуг.
Все  праздничные  агентства  находятся  в  конкурентной  среде  в  равных
условиях. У всех в наличии одинаковый инструментарий для конкурентной
борьбы - это комплекс маркетинга «8Р». К традиционным «4Р» (товару, цене,
продвижению и распределению) К. Лавлок добавляет дополнительные «4Р».
Эти  стратегии  применяются  исключительно  в  маркетинге  услуг:
материальная  среда,  процесс,  персонал,  а  также  производительность  и
качество.
Данные  особенности  четко  демонстрируют  то,  что  к  рекламе  услуг
праздничного  агентства  стоит  подходить  как  к  части  общего
интегрированного  процесса  управления  организацией,  рекламу  услуг  не
следует  рассматривать  отдельно  от  других  функций  фирмы  и  от  личного
контакта с клиентом.
Е.В. Песоцкая отмечает, что конкуренция в сфере услуг направлена на
повышение имиджа предприятия услуг с целью завоевания потребительского
спроса.  Имидж предприятия  услуг  складывается  из  качества  оказываемых
услуг, их ассортимента, цены, гарантии, рекламной деятельности и методов
стимулирования.  Поддержание  имиджа  требует  постоянного  контроля  за
качеством  услуг,  культуры  при  оказании  различного  рода  услуг.  Имидж
предприятия  может  быть  стимулом  при  выборе  различного  рода  услуг
[Песоцкая Е.В., 2000, с. 43].
Продвижение услуг — это мероприятия, направленные на повышение
эффективности  продаж  через  коммуникативное  воздействие  на  персонал,
партнеров  и  потребителей.  Продвижение  преследует  двоякую  цель:
активацию  потребительского  спроса  и  поддержание  благоприятного
отношения к компании [Овчинников С.А., Четыре вида продвижения товара в
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маркетинге,  режим  доступа:  http://www.elitarium.ru/prodazhi-prodvizhenie-
tovar-marketing-reklama-sponsorstvo-torgovlja/ (дата обращения: 07.03.17)].
Коммуникативная  политика  в  сфере  обращения  и  услуг  —  это
составная  часть  системы  маркетинговых  коммуникаций.  Ее  главными
инструментами  являются  реклама,  стимулирование  сбыта,  связи  с
общественностью,  сервисная  политика,  прямые  и  персональные  продажи.
Она направлена на активизацию процесса  сбыта,  формирование спроса  на
товары и услуги и повышение эффективности в сфере торговли и услуг. 
В сфере услуг, учитывая их специфику и социальную направленность,
можно  выделить  два  аспекта  коммуникативной  деятельности:  социально-
психологические  особенности  коммуникаций  и  социальные  процессы  на
рынке услуг.
Наиболее  эффективным  способом  коммуникативного  воздействия  на
потребителя является реклама, которая позволяет общаться с потребителем
услуг  через  радио,  TV,  печать,  сеть  интернет  и  другие  СМИ,  минуя
посредников.   Персональные продажи дополняют распределение услуг. Они
целесообразны при предоставлении уникальных услуг [Песоцкая Е.В., 2000,
с.56].
Спецификой услуги праздничного агентства является: 
1) неосязаемость; 
2) невозможность перемещения;
3) реализация только после продажи (заказа или оплаты);
4) социальная направленность.
Эти  факторы  определяют  основную  направленность  продвижения
праздничных  услуг,  основанную  на  непосредственном  общении  с
потребителями  услуг,  т.к.  это  предоставляет  широкие  возможности  для
установления устойчивых коммуникаций с целевыми группами.
1.2. Рекламная кампания как инструмент продвижения услуг
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Возрастающая  конкуренция  на  рынке  праздничных  услуг  заставляет
производителей искать эффективные методы борьбы за своих потребителей.
Одним  из  таких  методов  в  настоящее  время  является  реклама  как
опосредованная форма информирования об услуге.
Рассматривая  сферу  услуг  как  объект  рекламного  воздействия,
необходимо  изучить  основные  виды,  методы  или  средства  воздействия
рекламы.  Вся  рекламная  деятельность  является  совокупностью  множества
рекламных  кампаний,  направленных  на  реализацию  рекламных  и
маркетинговых целей. Для исследования данного вопроса проведен контент-
анализ  определений  –  рекламная  кампания  следующих  авторов:  Н.П.
Кузьменко,  А.Н.  Азрилиян,  Т.Н.  Байбардиной,  Ф.  Котлера,  И.Ш.  Разепова,
И.М. Синяевой, А.Н. Назайкина, Е.В. Ромата (таблица 2). 
Таблица 2
Дефиниции понятия «рекламная кампания»
Источники Определение
Ромат Е.В. Реклама. Учебник 
для Вузов, 2008, с. 34
Рекламная  кампания  –  это  комплекс рекламных
мероприятий,  связанных  единой  концепцией  и
рекламной  идеей,  направленных  на  достижение
конкретной  маркетинговой  цели в  рамках
маркетинговой стратегии рекламодателя.
Бернадская Ю. С. «Основы 
рекламы», 2005, с. 57
Рекламная  кампания  представляет  собой  комплекс
взаимосвязанных  рекламных  мероприятий,
охватывающих  определенный  период  времени и
направленных  на  достижение  рекламодателем
конкретной маркетинговой цели.
Маркович Г.В. «Проектирование
рекламной кампании», 2014, 
с.11
Рекламная  кампания  –  несколько  рекламных
мероприятий,  объединенных одной  целью (целями),
охватывающих  определенный  период  времени,  и
распределенных  по  времени  так,  чтобы  одно
рекламное мероприятие дополняло другое. 
Большой экономический 
словарь / под ред. А. Н. 
Азрилияна, 2010, с.1470
Рекламная  кампания  –  это  реализация  комплекса
спланированных  рекламных  мероприятий,
рассчитанных  на  определенный  период  времени,
район действий, целевую аудиторию.
Байбардина  Т.Н.,  Кузьменко
В.Л.,  Бурцева  О.А.  Психология
рекламы., 2014, с.67
Рекламная кампания – это  совокупность различного
рода  мероприятий по  предоставлению  какой-либо
информации  обществу,  которая  должна
положительно 
сказаться  на  деятельности  организации  как  в
краткосрочной, так и в долгосрочной перспективе.
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Котлер, Ф. Основы маркетинга /
2005, с. 112
Рекламная  кампания  –  это  набор рекламных
мероприятий,  объединенных  общей  целью,  идеей,
общим фирменным стилем и общим бюджетом
Разепов  И.  Ш.  Психология
рекламы и PR 
2009, с.103 
Рекламная  кампания  –  комплекс рекламных
мероприятий,  разработанный  в  соответствии  с
программой  маркетинга  и  направленный  на
потребителей  товара,  представляющих
соответствующие сегменты рынка,  с  целью вызвать
их  реакцию,  способствующую  решению  фирмой-
производителем  своих  стратегических  или
тактических задач.
Синяева  И.  М.  Паблик
рилейшнз  в  коммерческой
деятельности :
2012, с. 98
Рекламная  кампания  –  это  комплекс рекламных
мероприятий,  объединенных  целью(целями), для
реализации маркетинговой стратегии рекламодателя
путем побуждения заданного круга  потребителей к
действию с помощью рекламных обращений.
Продолжение таблицы 2
Назайкин  А.  Н.  Как  оценить
эффективность рекламы 
2014, с. 33
Рекламная  кампания  –  это  комплекс
взаимосвязанных,  скоординированных  действий,
разрабатываемых  для  достижения  стратегических
целей и  решения проблем компании,  и являющихся
результатом  общего  рекламного  плана  для
различных,  но связанных друг  с другом рекламных
обращений,  размещенных  в  различных  рекламных
носителях в течение определенного периода времени.
На  основе  представленной  таблицы  проведем  качественно-
количественный  контент  анализ,  который  позволит  нам  сделать  общее,
наиболее точное определение рекламной кампании (таблица 3). 
Таблица 3
Количественные результаты контент-анализа понятия «рекламная
кампания»
Смысловая единица Кол-во упоминаний в определении
Рекламные мероприятия 6
Комплекс (набор, совокупность) 6
Цели 5
Программа коммуникаций 1
Мероприятия 1
Аудитория 2
Определенный период времени 3
Таким  образом,  проанализировав  все  определения  и,  опираясь  на
контент-анализ  дефиниций  «рекламная  кампания»,  можно  выделить
основные черты рекламной кампании:
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1. Рекламная кампания согласована с маркетинговой стратегией.
2. Рекламная  кампания  осуществляется  в  определенных
географических, временных рамках.
3. Рекламная  кампания  воздействует  на  определенную  (целевую)
группу людей.
4. Рекламная кампания имеет определенные цели.
5. Рекламная кампания есть четко спланированная система.
6. Разработка  рекламной  кампании  осуществляется  в  несколько
этапов.
7. Рекламная кампания включает в себя комплекс рекламных средств и
мероприятий.
Существуют  разные  классификации  рекламных  кампаний  в
зависимости  от  объекта,  характера,  охвата,  территории  распространения
рекламного сообщения. Ю. С. Бернадская определяет следующие подходы к
классификации рекламной кампании (приложение 1):
 по широте охвата аудитории;
 по основному объекту рекламирования;
 по основным целям;
 по использованию каналов распространения;
 по каналам распространения информации;
 по направленности на потребительскую аудиторию;
 по степени дифференциации к потенциальным потребителям.
С  точки  зрения  А.  Н.  Назайкина,  рекламные  кампании  могут  быть
телевизионно–  или  интернет-ориентированными,  преимущественно
использующими прессу, радио или наружную рекламу, а также могут быть
медиамиксовыми.
С точки зрения выбора целевой аудитории, рекламные кампании могут
быть массовыми и нишевыми, для потребителей и для продавцов, B2C и B2B.
У  рекламных  кампаний  могут  быть  разные  цели:  вывод  на  рынок
нового  продукта,  формирование  имиджа  торговой  марки,  стимулирование
сбыта,  напоминание  о  продукте  и  т.д.  Рекламные  кампании  могут  быть
спланированными и тогда, когда услуга уже существует, и тогда, когда услуга
еще только создается, и могут иметь как коммерческий, так и политический,
и социальный характер. С точки зрения интенсивности, рекламные кампании
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могут  быть  и  непрерывными,  и  импульсными.  По  типу  рекламодателей
рекламные  кампании  могут  быть  частными,  государственными  и
общественными.  По  срокам  проведения  рекламные  кампании  бывают
краткосрочными  и  долгосрочными.  Рекламные  кампании  могут  быть  как
сегментированными,  так  и  тотальными.  С  точки  зрения  права,  рекламные
кампании  могут  быть  этичными  и  неэтичными,  добросовестными  и
недобросовестными,  отвечающими  Закону  о  рекламе,  Международному
Кодексу  рекламной  практики  и  не  отвечающими  правовым  документам
[Назайкин А.Н., 2015, с.32]. 
К.А.  Аксенова  в  своей  книге  «Реклама  и  рекламная  деятельность»
выделяет признак классификации: по отношению к объекту рекламирования
–  кампании  планируемые  относительно  уже  существующего  товара  и
кампании, планируемые на стадии разработки [Аксенова К.А., 2005, с.30]. 
К действиям рекламной кампании относят как разработку рекламной
кампании, так и собственно ее проведение, а также анализ эффективности
проведенной рекламной кампании, ее оценка и коррекция. Во время действий
рекламной кампании нужно:
 решить, что и кому сказать;
 решить, каким образом это лучше всего сделать;
 сказать то, что было решено сказать;
 оценить эффект от сказанного.
Необходимость  в  разработке  рекламной  кампании  возникает  в
следующих основных случаях:
 выхода на новые рынки (предложения продукции любым новым для
предприятия категориям потребителей);
 предложения  новой  продукции  (необязательно  собственного
производства – любой продукции, которую потребители не привыкли видеть
в ассортименте предприятия);
 значительного  изменения  рыночной  ситуации  (появления  новых
конкурентных  товаров,  падения  платежеспособного  спроса,  экспансии
конкурентов и т. д.);
 диверсификации;
 коррекции имиджа [Гончарук В.А., 2006, с. 171].
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Вне  зависимости  от  того,  как  по  различным  основаниям  можно
классифицировать  ту  или  иную  рекламную  кампанию,  все  кампании  в
процессе  подготовки  и  осуществления  проходят  через  ряд  определенных
этапов  [Шадрина  Л.Ю,  2012,  с.  133].  Разные  теоретики  рекламной
деятельности  по-разному разделяют процесс  планирования,  организации и
проведения рекламной кампании на этапы.
В. А. Гончарук выделяет следующие этапы планирования:
1.  Определение  целей.  Как  правило,  в  качестве  основной  цели
рекламной  кампании  предприятия  называют  увеличение  сбыта  или
поддержание  его  на  прежнем  уровне.  Сбыт  является  универсальным
средством измерения, в силу его первоочередной важности для предприятия.
2.  Целевая  аудитория.  Вопрос  определения  целевой  аудитории  в
значительной  мере  решается  на  этапе  проработки  представлений
потребителей. Четко сформулированная цель кампании обозначает и целевую
группу, и желаемое воздействие, которое на нее должна оказать реклама.
3.  Определение  средств  и  носителей.  Подход  маркетингового
консультирования  предусматривает  выбор  средств  и  носителей  для
рекламной  кампании  на  основании  данных,  полученных  от  целевой
аудитории.  Использование  вторичных  источников  (отчетов  средств
информации,  данных  рекламных  агентств)  ограничено,  данные  подлежат
обязательной перепроверке. При выборе учитываются объем охвата целевой
аудитории и эффективность охвата.
4. Определение бюджета.
5.  Выбор  исполнителей.  Составление  обращений.  Для  рекламной
кампании необходимо разработать идею, обращение, оригинал-макет, ролики
и  т.  д.  Это  работа  творческая  и  требует  профессионализма.  Проведение
целостно рекламной кампании повышает ее эффективность.
6. Предварительные испытания. Предварительные испытания рекламы
могут  быть  проведены  исследованием  в  «лабораторных»  условиях  и
экспериментом на локальном рынке, в зависимости от конкретной ситуации.
«Лабораторные»  испытания  –  выявление  мнений  целевой  аудитории  о
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рекламных  обращениях  –  могут  служить  основой  выбора,  как  самих
обращений, так и рекламного агентства-исполнителя.
7. Разработка системы контроля. Необходимость контроля результатов
проведенной рекламной кампании очень велика. Контроль дает возможность
сэкономить денежные средства и оптимизировать в дальнейшем проведение
кампании.
Еще  один  метод  проведения  планирования  рекламной  кампании,
разработан А. Н. Назайкиным:
1. Ситуационный анализ. На первом этапе делает анализ маркетинговой
обстановки.  Описывается  целевая  аудитория,  ее  знания  о  товаре,  рынок,
конкуренты.  Эта  информация  позволит  принять  решение  о  рекламной
концепции и стратегии. На этом этапе проводят маркетинговые исследования,
которые  позволяют  снизить  уровень  неопределенности  и  касаются  всех
элементов  комплекса  маркетинга.  Исследования  дают  глубокие
представления  о  потребителе,  товаре  и  рынке.  Анализ  их  результатов
позволяет  получить  информацию  о  состоянии,  глубине,  перспективах
развития рынка.
2.  Стратегическое  планирование.  На  основе  стратегического  анализа
проводится стратегическое планирование действий. Необходимо определить
цели рекламной кампании, а также время, когда она будет проведена. Также
нужно  зафиксировать  ее  направленность  –  рациональную  или
эмоциональную.
3.  Разработка  рекламной  кампании.  На  основе  стратегического
планирования  проводится  разработка  собственно  рекламной  кампании.  На
этом  этапе  разрабатывают  концепцию  рекламной  кампании.  Концепция
рекламной кампании – это общее представление о всем комплексе рекламных
действий,  включающее  в  себя  и  рекламную  идею,  и  аргументацию,  и
обоснование выбора средств распространения рекламы и т. д.
4.  Реализация  рекламной  кампании.  На  этапе  реализации  создаются
рекламные материалы для различных рекламных носителей, производится их
размещение в носителях. Кроме того, проводится тестирование рекламы до и
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после  публикации.  Контролируется  график  выхода  публикаций рекламных
материалов, а также организация всех рекламных мероприятий.
5.  Анализ рекламной кампании.  После того как рекламная кампания
реализована,  обязательно  проводится  ее  анализ.  Оценивается  как  общая
эффективность  –  достигнуты ли поставленные цели,  так  и  эффективность
кампании, или эффективность на отдельных рынках, в отдельных СМИ и т. д.
Для этого используются данные исследований и мониторинга.
6.  Коррекция рекламной кампании.  После  того,  как  проведен анализ
кампании  и  выявлены  ошибки  или  погрешности,  производится  коррекция
рекламной  кампании.  В  нее  вносятся  изменения,  направленные  на
дальнейшее повышение эффективности рекламной отдачи. Также могут быть
внесены  изменения,  связанные  с  изменениями  в  производстве  или
продвижении  рекламируемого  продукта.  Например,  может  быть  уменьшен
или  увеличен  бюджет,  изменены  цели,  выбраны  новые  приоритеты  по
использованию  рекламных  носителей,  использован  новый  слоган,  учтены
поправки в рекламные правовые документы.
В общем виде процесс планирования рекламной кампании по мнению
Ю.  С.  Бернадской  представлен  следующим  образом  (приложение  2).
Предплановый анализ является очень важным этапом процесса планирования
рекламной кампании, так как недостаточная, либо неправильная информация
о  различных  факторах,  влияющих  на  эффективность  рекламной
деятельности,  может  затруднить  качественное  планирование  и
осуществление рекламных мероприятий. 
Ситуационный анализ должен включать следующие работы:
 анализ  внешнего  окружения  рекламной  деятельности
(конъюнктура  рекламного  рынка,  рынка  рекламируемого  объекта  и
характеристики потенциальных потребителей рекламной информации);
 анализ  внутренней  не  рекламной  среды  (качественные
характеристики,  этап  жизненного  цикла  и  цена  рекламируемого  товара;
финансовые,  материальные,  трудовые,  информационные  ресурсы
предприятия);
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 анализ  внутренней  рекламной  среды  предприятия  (результаты
проводимых  ранее  рекламных  кампаний,  наличие  специалистов,  анализ
применяемых методов планирования рекламных кампаний).
Ситуационный анализ предполагает сбор вторичной информации из
внутренних и внешних источников (финансовая и бухгалтерская отчетность,
статистические сборники,  периодические издания и пр.)  и  первичной (для
этого  проводятся  специальные  исследования).  Важным  этапом
ситуационного  анализа  являются  маркетинговые  исследования  рынка
рекламных  услуг,  а  также  изучение  рекламной  политики  конкурентов,
которые проводятся с помощью методов опроса и наблюдения. Исследования
местного  рынка  рекламных  услуг  позволяют  предприятиям:  определить
направления деятельности по активизации своих рекламных усилий; выбрать
правильный набор  различных  мероприятий  для  достижения  поставленных
целей;  установить  критерии  для  оценки  эффективности  рекламных  и
маркетинговых  действий  фирмы,  а  также  спрогнозировать  состояние
рекламного рынка в будущем, в частности, направления рекламной политики
конкурентов.
Правильная  формулировка  цели  во  многом  обеспечивает  успешное
проведение рекламной кампании. Цели рекламы могут быть разнообразными.
Можно выделить основные, преследуемые наиболее часто цели рекламной
кампании: 
 внедрение на рынок новых товаров, услуг;
 формирование  у  потребителей  определенного  уровня  знаний  о
данном товаре (услуге);
 формирование  благожелательного  отношения  к  фирме  и  ее
товарам;
 переключение спроса с одних товаров (услуг) на другие;
 увеличение и ускорение товарооборота;
 напоминание  потребителям  о  наличии  какого-то  товара  в
торговой сети и пр. 
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Формулировка  цели  должна  быть  конкретной,  однозначной  и  иметь
количественную оценку (увеличить товарооборот с 10 до 20 %, охватить не
менее 50 % целевой аудитории и т.д.) [Ю.С. Бернадская, 2008, с. 160].
SMART  –  известная  и  эффективная  технология  постановки  и
формулировки целей.  Акроним SMART означает умная цель и объединяет
заглавные  буквы  от  английских  слов,  обозначающих,  какой  должна  быть
настоящая цель: 
Specific  (конкретность)  -  цель  должна  быть  максимально  ясной  и
конкретной,  при  постановке  следует  отчетливо  представлять  конечный
результат.
Measurable (измеримость) - цели должны быть измеримы, чтобы можно
было узнать, что они достигнуты.
Attainable  (достижимость)  -  цели  должны  быть  достижимы  с  точки
зрения внешних факторов и внутренних ресурсов. 
Relevant (релевантность) - цели должны соотноситься с другими, более
общими, а также со стратегическими целями, и работать на их достижение.
Time-bounded (определенность во времени) -  цель должна быть четко
определена во времени, должны быть конкретные сроки (и промежуточные
контрольные  моменты)  ее  достижения  [Крутько С.,  Цели  SMART, 4Brain,
режим доступа: https://goo.gl/ZKZEzp (дата обращения: 01.05.17)].
Разные  источники  авторство  термина  связывают  с  несколькими
именами.  Одни  утверждают, что  впервые  SMART употребил  в  1965  г. П.
Мейер,  который изучал  проблематику  эффективного менеджмента.  Другие
основываются на разработке концепции умных целей Дж. Дораном в статье,
вмещенной в журнале «Management Review» за 1981 г. и считают автором
его.  Упоминается  также  имя  П.  Дракера,  который  работал  над  теорией
управления по целям, широко применяя целеполагание по SMART.
Самый  комплексный  подход  к  планированию  рекламной  кампании
представлен в работах Е. В. Ромата. Он включает в себя 12 этапов: 
1. Определение рекламной кампании.
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2. Определение  и  изучение  целевой  аудитории  рекламного
воздействия.
3. Формирование предварительного рекламного бюджета.
4. Назначение  лиц,  ответственных  за  проведение  рекламной
кампании.
5. Определение основной идеи рекламной кампании и разработка на
её основе концепции рекламной кампании.
6. Определение  средств  рекламы  и  выбор  оптимальных  каналов
коммуникации.
7. Разработка рекламных обращений и мероприятий других форм
маркетинговых коммуникаций.
8. Формирование окончательного бюджета рекламной кампании.
9. Составление детального плана проведения мероприятий.
10. Производство  рекламоносителей,  закупка  места  и  времени
размещения рекламных материалов.
11. Практическая реализация рекламной кампании.
12.  Определение эффективности рекламной кампании [Ромат Е.В.,
2008, с. 51]
Цель  рекламной  кампании  всегда  связана  с  жизненным  циклом
конкретной услуги. Если конкретный вид услуг переходит из стадии зрелости
в стадию насыщения, то предприятие ориентируется на активную рекламную
пропаганду в насыщенном рынке услуг. 
Важным  условием  является  правильный выбор  носителей  и  средств
рекламы. С одной стороны, носители рекламы должны быть пригодны для
размещения рекламной информации об услуге, а с другой стороны, должен
быть установлен контакт с потребителями, который представлял бы интерес
для них. Повторные контакты увеличивают известность услуги и улучшают
ее восприятие.
Оценку выбранного показателя носителя рекламы следует соотнести с
затратами  на  использование  того  или  иного  носителя.  После  выбора
носителей  и  средств  рекламы  следует  разработать  рекламное  обращение,
которое  должно  соответствовать  целям  фирмы  и  маркетинга,
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аргументировать  полезность  услуги,  раскрыть  основные  черты
рекламируемой услуги.
Исключительно важной является аргументация рекламы: нацеленность
услуги  на  общечеловеческие  ценности,  ориентация  на  экологические
проблемы способствуют быстрому продвижению услуг на рынок [Песоцкая
Е.В., 2000, с.102].
Таким  образом,  эффективная  рекламная  кампании  по  продвижению
услуг включает в себя:
1. Оценку конкурентной позиции предприятия (матрица Портера).
2. Сегментирование целевой аудитории
3. Установление эффективной коммуникации с целевыми группами.
4. Конвертацию  продвигаемой  неосязаемой  услуги  в  осязаемую  с
помощью  хорошо  поданной  информации  на  сайте  (фото,  видео  и  т.п.),
качественно подготовленных и отпечатанных рекламных материалов, разного
рода сертификатов, дисконтных карт, фирменного стиля и прочего. 
5. Разработку  рекламных сообщений для  каждого сегмента  целевой
аудитории.
6. Установление эффективной коммуникации с целевыми группами.
7. Использование  «сарафанного  радио»  (живого  свидетельства  и
субъективного опыта), в качестве отзывов о продвигаемой услуге.
1.3. Специфика организации и проведения рекламной кампании в сети
интернет
Масштабное  развитие  всемирной  паутины  приходится  на  последнее
десятилетие прошлого века, когда одна за одной начали появляться интернет-
страницы.  Однако  реклама  на  этих  площадках  долгое  время  была  в
зачаточном состоянии. И лишь в течение последних десяти-пятнадцати лет
использование  Интернета  для  продвижения  каких-либо  товаров  и  услуг
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приобрело глобальные масштабы. Все больше и больше людей используют
всемирную паутину в своей повседневной жизни. Поэтому Интернет можно
рассматривать как огромную рекламную площадку для продвижения товаров
и услуг.
Г.  Саргсян  определяет  следующие  элементы  комплекса  маркетинга,
которые можно использовать в сети Интернет: 
1.  Реклама.  Набор  возможностей  прямой  рекламы  товаров  и  услуг
средствами Интернет включает в себя размещение информации о товаре на
своём сайте, размещение рекламы на других тематических сайтах, рассылка
электронных писем; участие в телеконференциях. Особенностью рекламы в
сети  Интернет  является  необходимость  проведения  дополнительных
действий по привлечению на свою площадку присутствия в сети Интернет
(сайт,  тематическое  сообщество,  страница  в  web-каталоге)  целевой
аудитории: 
 поисковая оптимизация;
 гипертекстовые ссылки;
 использование  традиционных  средств  рекламы  (продающая
визитка, журналы, радио и т.д.). 
Исходя  из  этого,  рекламная  кампания,  направленная  на  привлечение
целевого  потока  на  ресурс  организации  может  содержать  следующие
мероприятия: 
 регистрация сайта в поисковых системах; 
 размещение бесплатных ссылок в Web-каталогах; 
 размещение ссылок в “справочниках”; 
 регистрация на тематических сайтах;
 размещение ссылок на сайтах с той же целевой аудиторией; 
 публикация на других сайтах материалов, содержащих ссылки на
ресурс организации;
 размещение платных рекламных объявлений; 
 участие в телеконференциях; 
 использование списков рассылки; 
 использование  названия  сайта  во  всех  видах  рекламной
продукции организации и использование традиционных видов рекламы. 
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2.  Связи  с  общественностью.  В  сети  Интернет  могут  быть
опубликованы  пресс-релизы  или  представлена  текущая  информация  для
акционеров,  Интернет  может  быть  эффективно  использован  в  кризисных
ситуациях,  когда  фирма  нуждается  в  срочной  реакции  на  рыночную
ситуацию, при этом преимуществом сети является возможность обновления
информации в реальном времени. 
3.  Поддержка  потребителей.  Поддержка  потребителей  может  быть
существенно  расширена  за  счет  размещения  дополнительной  публичной
информации  (статистической  и/или  динамической)  в  сети  Интернет  и/или
реализации механизма дополнительной обратной связи. 
4. Расширение инфраструктуры предприятия за счет применения сети
Интернет. Это может выражаться как в использовании технологии Интернет
во внутренней инфраструктуре предприятия, так и выход за ее пределы. 
5. Продвижение торговой марки компании. 
6. Стимулирование сбыта. 
7.  Проведение  маркетинговых  исследований.  Основные  методы  и
инструменты проведения маркетинговых исследований.
Наряду  с  перечисленными элементами маркетинга  одной из  главных
особенностей  системы  маркетинга  в  Интернет  является  возможность
интерактивной оплаты товаров, что позволяет организовывать интерактивные
магазины  непосредственно  в  Интернет  и  является  основой  развития
Интернет, как глобального интерактивного электронного рынка. [Саргсян Г.,
режим  доступа:  http://www.inter-solar.ru/esse2.shtm (дата  обращения:
24.04.17)].
Реклама в Интернете – это несравнимые с другими информационными
носителями  цены,  быстрая  окупаемость  и  ежедневным  притоком  новых
посетителей.  [Костюк  А.Б.,  режим  доступа:  https://goo.gl/i48q65 (дата
обращения 01.05.2017)].
Интернет-реклама – особый вид рекламы с использованием различных
интернет  –  средств,  представляющий  собой  сложный  опосредованный
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коммуникативный  процесс  передачи  информации  электронным  путем,
формирующий  в  сознании  потребителя  (пользователя)  устойчивые
психологические  образы  для  достижения  экономических,  культурных,
социальных и прочих целей [Магомедова М.Г., 2011, с.5].
Основными преимуществами рекламы в Интернете можно назвать:
1.  Доступность.  Интернет  сегодня  доступен  практически  каждому.
Любой  человек,  владеющий  компьютером,  может  стать  активным
пользователем сети, размещая там важную для него информацию, в том числе
и рекламного характера. 
2.  Всеохватность.  Интернет-реклама  позволяет  без  особых  вложений
расширить сферу деятельности любого рекламодателя до необходимых ему
пределов. 
3. Интерактивность. Интернет является интерактивной средой. Каждый
пользователь может быть не  просто пассивным созерцателем,  наблюдая за
тем, что происходит на экране монитора, но и активно взаимодействовать с
этой средой, выбирая наиболее актуальные для него темы и получая по ним
развернутые сведения, общаясь с авторами материалов, вступая в дискуссию
с другими пользователями. Интерактивность Интернета открывает дополни-
тельные возможности и для рекламодателей, позволяя им наиболее широко и
полно представить рекламируемые товары и услуги и получить мгновенный
отклик. 
4.  Постоянный  рост  интернет-аудитории.  Ежемесячно  количество
пользователей Интернета в среднем по России увеличивается на 5–10 %. К
Интернету  подключаются  люди,  имеющие  среднестатистический  доход  не
ниже  среднего,  а  значит,  каждый  из  них  может  стать  потенциальным
покупателем. 
5.  Таргетинг (нацеленность на  потенциальную аудиторию).  Интернет
предлагает уникальную возможность – ориентацию на конкретную целевую
аудиторию. Реклама в Интернете позволяет выстроить рекламную кампанию
под  потребности  определенной  аудитории,  а  также  с  максимальной
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точностью  выявить  потенциальных  покупателей.  Возможность  сбора
информации  о  пользователе  способствует  доведению  необходимой
информации не до всех посетителей сайта, а до конкретных целевых групп,
обладающих определенными характеристиками. Реклама в Интернете может
быть  ориентирована  на  определенные  целевые  группы  по  следующим
основным критериям:  по географии;  по времени суток и  дням недели;  по
предпочтениям (интересам) пользователей. Кроме названных критериев, для
фокусировки могут быть использованы и другие: пол, возраст, образование,
уровень  доходов  пользователей.  Однако  эти  критерии  не  должны  быть
основополагающими в исследовании, поскольку такого рода информация в
Интернете не всегда соответствует действительности. 
6.  Оперативность.  Информация  в  Интернете  распространяется
мгновенно.  Это  позволяет  оперативно  вносить  необходимые  изменения  в
рекламные  сообщения,  причем  делать  это  с  любой  периодичностью  и  в
любое время – без дополнительных затрат.
7.  Низкая  стоимость.  По  сравнению  с  рекламой  в  печатных  и
электронных  СМИ,  интернет-реклама  имеет  невысокую  стоимость  при
неограниченном объеме размещения информации [Тулупов В.В., 2011, с.11].
Нельзя  не  отметить  и  отрицательные  стороны  сети  интернет  как
рекламоносителя:
 возможность блокирования рекламы;
 небольшой технический охват;
 платность доступа;
 широкое  распространение  теневых  форм  активизации
потребительского спроса [Денисов Н.В., 2010, с.88].
Реклама  в  сети  Интернет  имеет,  как  правило,  двухступенчатый
характер: 
1. Первой  ступенью  воздействия  является  внешняя  реклама:
баннеры, текстовые блоки и другие рекламные носители,  размещаемые на
популярных и тематических сайтах. Сюда же относится реклама с помощью
поисковых систем и каталогов, реклама в списках рассылки, публикации на
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новостных  сайтах  и  множество  других  способов.  Все  это  воздействие
принято  называть  пассивной  рекламой,  поскольку  она  не  находится  под
контролем  пользователя.  Пользователь  видит  рекламу  как  следствие
взаимодействия с сайтом веб-издателя (его посещения). Этим данное звено
похоже на рекламу в традиционных масс-медиа. Человек покупает журнал
для того, чтобы почитать новости и статьи на интересующую его тему, а не
ознакомиться с новым рекламным объявлением. 
2. Второй ступенью является то,  что пользователь получает после
взаимодействия  с  рекламой.  Как  всем  известно,  самой  распространенной
формой взаимодействия является нажатие мышкой на баннер или рекламную
ссылку с последующим попаданием пользователя непосредственно на веб-
сайт  рекламодателя.  Скажем,  непосредственно  на  баннере  (использующем
Cgi, Java или Flash технологии) пользователь может ответить на вопросы или
подписаться  на  список  рассылки.  Баннер  раскрывается  и  превращается  в
мини-сайт  и  т.д.  Тем  не  менее,  в  любом из  этих  случаев  действие  было
вызвано  непосредственно  реакцией  пользователя  на  пассивную  рекламу
первое  звено),  а  демонстрация  второго  рекламного  звена  (веб-сайта)
произошла по его воле и под его контролем [Бокарев Т., 2010, с. 76].
Традиционными видами Интернет-рекламы считаются:
1. Медийная реклама – размещение интернет-рекламы на сайтах,
представляющих  собой  рекламную  площадку.  Чаще  всего  под  медийной
рекламой  понимается  баннерная  реклама,  которая  представляет  собой
размещение  графических  изображений  на  различных  ресурсах.  Однако
жанровая палитра медийной рекламы гораздо разнообразней. Она является
составляющей имиджевой рекламы и служит для создания и поддержания
нужного имиджа компании, а также для привлечения новых посетителей на
сайт. 
2. Контекстная  реклама –  вид  размещения  интернет-рекламы,  в
основе  которого  лежит  принцип  соответствия  содержания  рекламного
носителя  контексту  (содержанию)  интернет-страницы,  на  которой
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располагается  рекламный  материал.  Для  определения  соответствия
рекламного  материала  странице  интернет-сайта  используется  принцип
ключевых слов. Таким образом, контекстная реклама действует избирательно
и показывается лишь тем посетителям интернет-страницы, сфера интересов
которых полностью совпадает или пересекается с тематикой рекламируемого
товара либо услуги, что позволяет говорить об эффективности данного вида
рекламного  обращения.  Как  правило,  имеет  форму  поисковой  рекламы.
Преимуществом  контекстной  рекламы  считается  широкий  охват  и
привлечение  целевой  аудитории  в  сети,  возможность  применения  любых
запросов,  гибкие настройки временного,  поведенческого и геотаргетинга и
детальный отчет проходящей рекламной кампании. 
3. Медийно-контекстная  реклама –  вид  размещения  интернет-
рекламы,  сочетающий  в  себе  признаки  медийной  и  контекстной  рекламы
[Тулупов В.В., 2011, с. 34]. 
Если мы проводим рекламную кампанию с четким посылом, выходим с
каким-то конкретным предложением к  потребителям,  и  нам нужно,  чтобы
человек  быстро  произвел  необходимые  нам  действия,  то  мы  должны
использовать  Landing Page или,  как  его  ещё  называют,  посадочную  или
целевую страницу. Р. Киндзябулов в своих работах определяет Landing Page,
как всегда одностраничный сайт, который призывает к какому-либо одному
действию  [Киндзябулов  Р.,  Что  такое  лендинг,  режим  доступа:
https  ://  habrahabr  . ru  / company  / trinion  / blog  /273917/ (дата обращения 21.04.2016)].
У Landing Page есть своя структура и определенный стандартный набор
элементов. Рассмотрим подробно все составляющие Landing Page, и на какие
нюансы необходимо обратить внимание при разработке (приложение 3):
1.  Заголовок  должен  содержать  максимально  сжатую  информацию,
которая  ясно  выражает  суть  нашего  предложения.  Это  первое,  что  будет
читать пользователь на вашем Landing Page. Можно назвать это рекламным
слоганом.  Если  в  заголовок  не  вмещается  вся  необходимая  информация,
напишите подзаголовок. 
2. Картинка нужна для привлечения внимания посетителя, для создания
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визуального положительного образа вашего продукта.
3. Описание предложения. Landing Page должен содержать текстовую
информацию  о  предложении  компании.  Это  может  быть  один  абзац,  или
детальное описание, все  зависит от целей.  Здесь главное — не увлекаться
описанием товара, а склонить покупателя к действию различными приемами
(скидка, пробный продукт и т.д.).
4.  Отзывы являются одним из обязательных элементов Landing Page.
Эта информация необходима для вызова доверия у потенциального клиента.
Если посетитель хочет купить ваш продукт и видит, что другие клиенты уже
воспользовались  им  и  оказались  довольны  —  повышается  уровень  его
доверия, и возрастает вероятность того, что он купит.
5.  Логотип  компании  должен  присутствовать  на  Landing  Page
обязательно, но он не должен “вести” на главный сайт. Здесь должна быть
просто картинка, а не ссылка, это важно понимать.
6. Иконки социальных сетей также не должны быть ссылками на наши
профили  в  социальных  сетях.  Это  должны  быть  формы  добавления
посетителя в друзья к вам на этих ресурсах. Это делается для того, чтобы
человек не уходил со страницы нашего Landing Page и фокусировался только
на конкретном продукте и предложении.
7.  Форма  для  заполнения  информации  содержит  поля  для  ввода
информации,  которую мы хотим получить  от  клиента,  для  дальнейшей ее
обработки и хранения в вашей базе данных.
8. Кнопка - это то, чем заканчивается работа в системе — посетитель по
заполнении  формы  должен  нажать  на  кнопку  «Одобрить»,  «Отправить»,
«Записаться»,  «Купить»  и  т.д.  Только  после  нажатия  вы  получите
информацию, заполненную клиентом в форме.
9. Форма после отправки заявки клиентом. После завершения основных
действий клиентом, он должен увидеть форму оповещения. Здесь уже может
быть ссылка на скачивание какой-либо книги, либо ссылка на купон с 15%-
ной  скидкой  на  следующую  покупку  —  все  зависит  от  продаваемого
продукта и целей.
Есть  несколько правил  относительно  элементов,  из  которых  состоит
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Landing Page:
1. Ни одна из ссылок, кнопок не должна вести на другой ресурс. Сам по
себе Landing Page — это конечная остановка пользователя. Клиент должен
совершить действие и не должен уходить на другой сайт или в социальные
сети. 
2.  Расположение  элементов  —  это  подход  творческий.  Некоторые
придерживаются  такого  порядка  расположения  элементов  на  сайтах,  как
AIDA  (Attention,  Interest,  Desire,  Action)  —  Внимание,  интерес,  желание,
действие.  Но  если  у  вас  какое-то  предложение,  не  укладывающееся  в
стандартные рамки, то не мучайтесь, а реализуйте свой порядок элементов.
3.  Что  делать,  если  у  нас  нет  отзывов.  Если  вы  торгуете  новым
продуктом, и на него еще нет отзывов — вы имеете два варианта действия:
 не включать отзывы на сайт;
 разместить  отзывы  клиентов,  которые  относятся  к  нашей
компании в целом или к нам (такие отзывы могут содержать информацию о
наших  компетенциях,  сервисе  и  т.д.)  [Киндзябулов  Р.,  режим  доступа:
https://habrahabr.ru/company/trinion/blog/273917/ (дата обращения 21.04.2016)].
Отзывы  –  это  и  есть  определенные  особенности  ведения  бизнеса  в
сфере  услуг. В  частности,  рекламодателю необходимо  изначально  вызвать
доверие  у  потенциального  заказчика,  заручиться  необходимыми
рекомендациями,  которые  подтолкнут  пользователя  к  выбору  именно  его
услуги.
У социальных сетей в этом плане есть целый ряд преимуществ перед
другими  инструментами  Интернет-рекламы,  позволяющие  добиться
необходимого результата при продвижении услуги.
Социальная  сеть  (англ.  social  network)  –  это  веб-сервис,
обслуживающий  процесс  удаленного  взаимодействия  между  людьми  и
объединяющий  пользователей  по  конкретным  признакам.  Это  онлайн-
сообщество,  созданное  для  оптимизации общения между людьми с  целью
объединения  на  одном  ресурсе  пользователей,  имеющих  общие  интересы
[Энциклопедия  менеджера.  Википроект  Executive.ru,  режим  доступа:
https://goo.gl/Tezneg (дата обращения: 11.04.17)].
Ключевым преимуществом социальных сетей являются максимальные
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возможности  для  таргетинга  аудитории  (то  есть  фокусировки  рекламной
кампании на конкретный сегмент ЦА). Фактически вы можете фокусировать
кампанию настолько глубоко, насколько сочтете нужным. Пользователи уже
сами зарегистрировались в социальных сетях и сообщили о себе максимум
сведений:  возраст,  место  жительства,  семейное  положение,  образование,
профессию,  увлечения  и  многие  другие  факты.  В  результате  вы  имеете
значительно больше информации, чем в случае с другими маркетинговыми
инструментами,  и  это  дает  возможность  работать  только  с  теми
пользователями, которые максимально соответствуют вашему представлению
о целевой аудитории.
В  социальных  сетях  распространен  так  называемый  принцип
«сарафанного радио». При верном подходе данная особенность может быть
использована  для  максимально  широкого  распространения  информации.
Существует  два  основных  подхода  к  принципу  сарафанного  радио  в
социальных  сетях.  Первый  подход  –  межпрофильное  распространение:
пользователь адресно  отправляет  информацию о продукте  либо  ссылку на
связанный с  ним  контент  (что  встречается  чаще)  одному  или  нескольким
людям из своего окружения. Второй подход – социальное распространение:
пользователь  с  помощью  встроенных  механизмов  социальных  сетей
(«Поделиться»  в  Facebook  и  «ВКонтакте»,  Retweet  в  Twitter),  когда
пользователь  открывает  понравившийся  ему  контент  для  всей  своей
аудитории.  Второй  подход  с  маркетинговой  точки  зрения  эффективнее,
поскольку позволяет охватить гораздо более широкую аудиторию
Социальные сети могут эффективно применяться в качестве отдельного
канала продаж. В сообществе пользователь получает информацию об услуге,
а  также  ссылку  на  продающую  страницу  корпоративного  сайта.  Таким
образом,  происходит  распределение  ролей:  сообщество  выполняет  роль
продавца-консультанта,  а  продающий  сайт  –  роль  кассира.  Существует
подход,  когда  пользователь  совершает  весь  цикл  покупки,  не  выходя  из
социальной сети. Например, когда, находясь в сообществе, он получает всю
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информацию об услуге.
Социальные  сети  идеально  решают  задачу  формирования  пула
лояльных  пользователей.  После  того  как  человек  вступил  в  сообщество,
подписался на ваш блог либо любой другой канал, вы получаете возможность
постоянно рассказывать ему о новинках, хитах продаж, специальных акциях.
В итоге  вы все  время остаетесь  с  ним на  связи,  и  количество повторных
продаж резко возрастает [Халилов Д.А., 2013, с.53]. 
По данным BrandsAnalytics  за  2017 год (приложение 4)  в  настоящее
время в социальных сетях в России присутствуют около 20 681 553 авторов,
что  безусловно  делает  их  привлекательными для  ведения  любого  бизнеса
[Статистика  социальных  сетей  Brand Analytics,  режим  доступа:  https://br-
analytics.ru/statistics/author (дата обращения: 03.04.17)]
Эксперты  финансового  журнала  Richpro.ru  сформировали  ТОП
актуальной востребованной интернет-рекламы в настоящее время (данные на
2017  г.)  [Финансовый  журнал  Rich Pro,  режим  доступа:
http://richpro.ru/internet/reklama-v-internete-vidy-i-stoimost-internet-reklamy.html
(Дата обращения: 03.04.17)]:
 контекстная реклама;
 медийная (баннерная реклама);
 тизерная реклама;
 реклама в социальных сетях;
 таргетированная реклама в социальных сетях;
 push-уведомления;
 реклама в мобильных приложениях;
 реклама на YouTube в видеороликах;
 всплывающие окна (Pop-Up и Pop-Under);
 реклама в E-mail рассылках;
 реклама на тематических сайтах и онлайн-площадках;
Учитывая  особенности  этих  актуальных  средств  онлайн-рекламы
(приложение  5),  можно  спланировать  эффективную  рекламную  кампанию
любых товаров и услуг.
М. Труфанов отмечает следующие особенности процесса планирования
рекламной кампании в сети Интернет:
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1. Постановка основных целей РК. На данном этапе следует четко
определить,  какой  конечный  результат  компания  хочет  получить  и  какие
конкретные цели должны быть поставлены для достижения желаемого.
2. Определение  целевой  аудитории.  Нужно  очертить  круг
пользователей,  которые  чаще  всего  ищут  в  Интернете  информацию
соответствующей тематики.
3. Выбор  типа  онлайн-рекламы,  осуществляемый  с  учетом
особенностей  фирмы,  ее  задач,  а  также  плюсов  и  минусов  каждого  их
существующих рекламных средств.
4. Подбор  площадки  для  размещения  рекламы:  с  учетом  задач
фирмы, целевых сегментов и наиболее подходящих средств онлайн-рекламы.
5. Проведение расчета эффективности кампании. Здесь необходимо
ориентироваться  на  текущую  ситуацию  на  рынке  и  тот  рекламный
инструментарий,  который  будет  задействован  при  проведении  акции
[Труфанов М., 2008, с. 45].
Эффективность  рекламной деятельности  зависит  не  только от  самой
рекламы,  но и  целого ряда  как  контролируемых,  так  и  неконтролируемых
факторов, таких как: экономическая ситуация в стране, время года, цены на
товар, квалификации персонала и т.п. Следует также учитывать, что эффект
от  рекламы  может  наступать  не сразу  и  быть  растянут  во  времени.  Что
создает значительные трудности в разработке объективных методов оценки
эффективности рекламных кампаний.
При  оценке  эффективности  интернет-рекламы,  в  первую  очередь,
необходимо  сопоставить  цели  и  задачи,  которые  стояли  перед  ней,  с
достигнутыми  результатами.  Так  же,  как  и  цели,  эффективность  рекламы
делят  на  две  составляющие:  коммуникативная  и  экономическая
эффективность. При  оценке  коммуникативной  эффективности  определяют
уровень воздействия рекламы на потребителя. У некоторых исследователей
используется  понятие  «психологическая  эффективность».  В  данной  работе
реклама  рассматривается  как  маркетинговый  коммуникационный  канал
воздействия  на  потребителя,  поэтому  мы  будем  придерживаться  понятия
«коммуникативная  эффективность».  Коммуникативная  эффективность
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определяет коммуникативное воздействие рекламного сообщение на целевую
аудиторию: какой сформировался образ товара или фирмы, запоминаемость и
узнаваемость рекламы, насколько точно передано рекламное сообщение и т.п.
Экономический  эффект  подразумевает  оценку  экономической
целесообразности произведенных вложений. Экономическая эффективность
обычно  зависит  от  коммуникативной,  другими  словами,  уровень  продаж
зависит от степени психологического воздействия рекламы на потребителя.
Как правило, в различных коммерческих организациях ставят схожие
цели  и  задачи  перед  рекламными  кампаниями,  поэтому  при  оценке
эффективности, наряду с оценкой выполнения конкретных задач, может быть
использован одинаковый комплекс показателей.
Комплексный  метод  оценки  эффективности  интернет-рекламы,
предлагаемый  Т.  В.  Дейнекиным,  предполагает  рассмотрение  наиболее
полного  комплекса  коммуникативных  и  экономических  показателей
эффективности (приложение 6) и их взаимосвязи с использованием единого
программного инструмента для сбора необходимых данных. В основе метода
–  идентификация  программным  инструментом  уникальных  интернет-
пользователей,  охваченных  рекламой,  с  последующей  фиксацией  всех  их
перемещений  и  действий  на  стадиях  взаимодействия  с  рекламной
информацией [Данченок Л.А., Дейнекин Т.В., 2014, с.110].
KPI — (от англ. Key Performance Indicators) показатели деятельности
предприятия,  подразделения,  продукта,  помогающие  оценить  и  управлять
процессом достижения стратегических и операционных целей бизнеса.
KPI в интернет-маркетинге выбираются исходя из задач компании и её
бизнес-модели.  К  числу  наиболее  популярных  вариантов  выбора  KPI
относятся  [Комлев  М.В.,  Словарь  интернет-маркетинга  Web2win,  режим
доступа: http://www.web2win.ru/slovar/kpi, (дата обращения: 12.03.17)]:
 стоимость  привлечения  клиента  из  разных  каналов  (SEO,
контекстная реклама и др.);
 количество заявок, звонков с сайта;
 конверсия посетителей в покупки;
 ROI различных каналов интернет-рекламы;
 показатель лояльности клиентов NPS.
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Главным  показателей  того,  насколько эффективно  действует  тот  или
способ рекламы в Интернете, является коэффициент CTR. 
CTR = (количество кликов / количество показов) * 100                   (1)
Он определяется соотношением показов объявления к числу активных
действий,  совершенных  пользователем.  Как  правило,  такими  действиями
считается  клик  по  рекламному  объявлению с  последующим переходом на
сайт  рекламодателя.  Этот  коэффициент  показывает,  какое  количество
пользователей,  которым  была  показана  реклама,  заинтересовались
объявлением, и перешли по ссылке, чтобы узнать подробности. Величина эта
очень  различается  для  различных  типов  рекламы,  что  связано  в  первую
очередь с различными возможностями таргетирования пользователей.
Эксперты  финансового  журнала  richpro.ru отмечают,  что  баннерная
реклама, размещенная на сайте, будет доступна всем пользователям без учета
того, насколько она им интересна. Поэтому CTR у такого вида рекламы редко
превышает  1%.  А  вот  в  случае  контекстной  рекламы  высоким  уровнем
эффективности считается тот, при котором этот коэффициент превышает 20-
30% [Реклама  в  Интернете,  Rich Pro,  режим доступа:  https://goo.gl/xfnVga
(дата обращения: 03.04.17)].
Показатель  конверсии —  это  отношение  количества  полезных
действий к общему количеству посещений сайта — это один из важнейших
параметров эффективности рекламной кампании. Он показывает, насколько
«качественную» аудиторию удалось привлечь на сайт с помощью рекламной
кампании  [ROI:  как  подсчитать  эффективность  контекстной  рекламной
кампании,  Icontext  Omni Digital Marketing,  режим  доступа:
http://www.icontext.ru/consulting/calculating-efficiency/  (дата  обращения:
30.04.2017)].
Отдельно нужно еще говорить об одном факторе, также влияющем на
общую эффективность рекламного мероприятия: оценка качества рекламного
материала дает понимание того,  как можно улучшить качество рекламного
обращения:  его  содержания,  формы  подачи,  места  размещения  (точки
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контакта  с  потребителем).  Обычно  такую  оценку  делают  в  комплексе
коммуникативной результативности [Кожушко О., 2015, c. 152].
Для отслеживания эффективности рекламной кампании используются
системы веб-анализа. Их существует огромное количество, счетчики делятся
на  серверные  и  html-счетчики.  Для  решения  задач  рекламных  кампаний
наилучшим  образом  подходят  Google  Analytics,  Яндекс.Метрика  и
LiveInternet.  Эти  счетчики  относятся  к  виду  html-счетчиков  и
устанавливаются  непосредственно  на  страницы  сайта  (в  отличие  от
серверных вариантов). Это означает, что для их установки достаточно иметь
доступ  к  системе  управления  контентом  сайта.  Они  представляют  собой
короткий  html-код,  который  работает  при  открытии  веб-страницы,  где  он
установлен.
Главное  удобство  использования  Google  Analytics  и  Яндекс.Метрике
заключается в том,  что они тесно интегрированы с системами управления
контекстными рекламными кампаниями Google AdWords и Яндекс.Директ. В
них  проще  получить  интересующие  рекламодателя  отчеты,  чем  при
использовании  других  счетчиков.  С  помощью  этих  инструментов  можно
отслеживать не только контекстные, но и любые другие рекламные кампании,
проводимые в интернете. Можно отслеживать баннерную рекламу, рассылки,
кампании в Google AdWords, Директе, Бегуне, в системах Magna, MediaTarget
и  в  любых  других  [ROI:  как  подсчитать  эффективность  контекстной
рекламной  кампании,  Icontext  Omni  Digital  Marketing,  режим  доступа:
http://www.icontext.ru/consulting/calculating-efficiency/  (дата  обращения:
30.04.2017)].
Главным недостатком организации рекламной компании во всемирной
паутине по мнению экспертов  richpro.ru является невероятная конкуренция.
Из-за  чрезмерного  количества  уже  существующих  страниц,  а  также
размещаемых рекламных объявлений у многих пользователей формируется
так называемая «слепая зона», когда они попросту не замечают размещенную
рекламу, привыкнув ее игнорировать.
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Кроме  того,  если  рекламное  объявление  призывает  к  совершению
немедленной  покупки  через  Интернет,  это  может  отпугнуть  некоторых
покупателей, не уверенных в сохранности своих данных в сети.
Для  того  чтобы  не  потерять  клиента,  который  уже  проявил
заинтересованность  в  рекламном  сообщении  рекламодатель  должен
тщательным  образом  подготовить  ту  информацию,  которой  он  встретит
заинтересовавшегося  пользователя.  Возможности  по  предоставлению
информации рекламодателя в Интернете по сравнению с другими масс-медиа
практически  не  ограничены.  Поэтому  следует  выбрать  тот  оптимальный
размер  информации,  который  с  одной  стороны  максимально  подробно
расскажет пользователю об услугах, а с другой стороны не утомит его и четко
обозначит отличия данного предложения от предложений конкурентов. 
Таким  образом,  на  основании  изученных  материалов,  определяется
следующая специфика проведения рекламной кампании в сети интернет:
1. Относительная  дешевизна  и  возможность  оплачивать  только
результативные рекламные действия, например, переходы по ссылкам.
2. Размещенная в сети Интернет реклама способна работать круглые
сутки  в  течение  всего  года,  здесь  нет  необходимости  делать  перерывы  и
выходные дни.
3. Точность  настройки  рекламы  (географический,  временной,
поведенческий таргетинг).
4. Огромная база аналитических инструментов позволяет быстро и
точно оценивать действенность той или иной рекламной компании, а также
производить  важные  маркетинговые  измерения,  которые  в  дальнейшем
послужат увеличению продаж.
5. Возможность в любой момент оперативно поменять рекламную
стратегию с минимальными затратами. Если рекламодатель видит, что какой-
то способ продвижения не действует, он может скорректировать его до того,
как  бюджет,  выделенный  на  осуществление  данной  стратегии,  будет
исчерпан.
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Глава 2. Рекламная кампания по продвижению праздничного агентства
«Оранжевое Настроение»
2.1. Анализ деятельности агентства по организации праздников 
«Оранжевое Настроение»
Агентство по организации праздников ООО «Оранжевое Настроение»
был основан в 2010 г. Изначально, это был детский центр по организации
праздников  и  детского досуга,  но  с  2015  года  компания  стала  заниматься
также организацией праздников для взрослых в г. Екатеринбурге. 
Сегодня  –  это  агентство  по  организации  дней  рождений,  юбилеев,
свадеб и других развлекательных и массовых мероприятий в соответствии с
выбранной  тематикой  или  поставленной  целью,  реализующее  следующие
направления:
 организация дня рождения или юбилея;
 организация свадьбы;
 организация корпоративного мероприятия;
 организация тренингов и семинаров.
Агентство расположено на первом этаже офисного центра в центре г.
Екатеринбурга по ул. Мира, 44а, с удобной парковкой и отдельным входом.
Управленческая  структура  предприятия  является  функциональной  с
элементами  проектной  организационной  структуры.  Выбор  такого  вида
структуры объясняется  следующим:  из-за  специфики деятельности  данной
организации  агентство  не  может  содержать  на  постоянной  работе  певцов,
ведущих, танцоров и т.д., так как это крайне не рентабельно и влечет за собой
излишние  издержки.  Проектная  структура  работает  по  принципу
аутсорсинга. Когда нужны определенные специалисты, их подыскивают под
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специальный  проект,  по  его  реализации  проектная  группа  распадается  и
набирается новая под новый проект.
Проектная  структура  формируется  при  разработке  организацией
конкретных проектов. Управление проектом включает определение его целей,
формирование структуры, планирование и организацию выполнения работ,
координацию действий исполнителей.
Руководители  проектов  сами  формируют  команды  работников,
распределяют задачи между работниками. По завершении проекта структура
распадается,  а  сотрудники  переходят  в  новую  проектную  структуру  или
возвращаются  на  свою  постоянную  должность.  Такая  структура  обладает
большой  гибкостью,  но  при  наличии  нескольких  целевых  программ  или
проектов  приводит  к  дроблению  ресурсов  и  усложняет  поддержание  и
развитие производственного и научно-технического потенциала организации
как  единого  целого.  При  этом  от  руководителя  требуется  не  только
управление  всеми  стадиями  жизненного  цикла  проекта,  но  и  учет  места
проекта в сети проектов данной организации. Тем не менее, у праздничного
агентства «Оранжевое Настроение» есть направления, которые реализуются
непосредственно самим агентством, без посреднических услуг: 
 свадебная регистрация;
 свадебный координатор;
 оформление площадки проведения торжества;
 разработка уникального сценария;
 фото и видео съемка.
Как  мы  видим,  большинство  этих  услуг  имеют  непосредственное
отношение  к  направлению  организация  свадеб.  Именно  поэтому  это
направление было выбрано приоритетным для развития в 2017 году.
Для составления стратегии развития компании необходимо учитывать
уровень  макроокружения,  т.е.  экономические,  политические,  социальные и
технологические  факторы,  влияющие  на  сферу  проведения  и  организации
праздников (event-услуг). Для этого составляем PEST-анализ (таблица 4).
Таблица 4 
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PEST-анализ праздничного агентства «Оранжевое Настроение»
Экономические факторы Политические факторы
1. Экономический  кризис  2016  г.
(сокращение  бюджетов  агентства,
штатных  единиц,  оптимизация
расходов).
2. Высокая  инфляция  (снижение
покупательской способности).
3. Уровень  обеспеченности  населения
(снижение  спроса  на  организацию
праздников).
4. Сокращение  расходов  в  компаниях  и
организациях  на  проведение
мероприятий  с  привлечением  event-
агентств. 
5. Сезонность  (спросы  на  разные  виды
услуг существенно отличаются).
1. Государственное  регулирование:
выдавливание  серых  схем  (рынок  не
регулируется,  что  ведет  к  увеличению
конкурентов и фирм -однодневок).
2. Ужесточение  контроля  над
деятельностью  бизнес-субъектов
(осложнение  процессов  на  уровне
согласования мероприятий).
3. Государственное  финансирование  на
проведение городских праздников.
4. Регулирование Всеобщих праздников и
выходных  (определение  календарного
плана выходных и праздничных дней).
Социальные факторы Технологические факторы
1. Тенденции  образа  жизни,  такие  как:
«отсыпаться» в выходные дни, работать
с пн по пт, устраивать праздники только
в выходные.
2. Непрозрачность  бизнеса,  рост
недоверия  к  бизнесу  праздничных
услуг
3. Устоявшиеся  традиции  празднования
традиционных праздников.
4. Представления  СМИ  (тренды  на
проведения  праздников  и
мероприятий).
1. Развитие  технологий  интерактивных
решений в перфомансах и декорациях.
2. Влияние  интернета  в  формировании
потребностей  проведения
определенных мероприятий.
3. Проблема сохранения 
интеллектуальной собственности 
(взлом аккаунтов, электронной почты, 
использование уникального контента из
соц. сетей и сайта).
Выводы:
1. В  данный  период  времени  рынок  праздничных  услуг  не
регулируется  законодательством,  90%  сделок  проходят  «в  черную»,  что
удобно  и  агентству  и  заказчику.  Поэтому  сейчас  влияние  государства  на
рынок минимально. Если ситуация в будущем резко изменится, то изначально
это окажет отрицательный эффект, в следствие, произойдет разделение долей
рынка  между  крупными  игроками.  90%  рынка  будет  в  руках  крупных
компаний.  Впоследствии  это  скажется  положительно  на  качестве,
оказываемых услуг.
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2. Экономическая  ситуация  в  стране  оказывает  отрицательное
влияние на компанию, вследствие чего, это может привести к сокращению
бюджетов  мероприятий,  уменьшению  клиентов.  В  данной  ситуации  стоит
разработать гибкую ценовую политику, увеличить спектр оказываемых услуг,
увеличить  количество  потенциальных  клиентов  из  разных  отраслей
экономики и бизнеса.
3. Социальное  влияние  очень  велико.  Положительный  имидж
компании  открывает  новые  горизонты  для  деятельности.  Рынок  имеет
сезонный характер, поэтому ЦА всецело полагается на рейтинги компаний в
СМИ, отзывы в интернете и т.п.
4. Развитие  технологий  оказывает  положительное  влияние.  Это
открывает  новые  возможности  для  разнообразия  программ  мероприятий,
уменьшения сметы мероприятия.
В целом мы видим, что влияние макросреды положительно сказывается
на компании, появляются новые возможности для продвижения. Увеличение
доходов компании в 2017 году произойдет при сохранении положительного
имиджа и при плавном процессе госрегулирования в отрасли.
Для  того,  чтобы  выявить  конкурентные  преимущества,  составить
уникальное торговое предложение и сформировать эффективную стратегию
продвижения компании составляем SWOT-анализ, который отразит основные
важные аспекты внешней и внутренней среды (таблица 5).
Таблица 5
SWOT-анализ праздничного агентства «Оранжевое Настроение»
Сильные стороны Слабые стороны
1. Высокий  квалификационный  уровень
сотрудников  компании  и  уровень  их
внутренней мотивации.
2. Расположение  на  первом  этаже  с
собственным  входом  и  возможностью
оформления входной группы.
3. Наличие удобной парковки.
4. Оригинальные декорации.
5. Необычные оригинальные сценарии.
1. Отсутствие должностных инструкций и
четкого распределения обязанностей
2. Отсутствие постоянной базы артистов.
3. Отсутствие пакетных предложений.
4. Отсутствие  службы  маркетинга  в
компании.
5. Отсутствие интернет-продвижения.
6. Отсутствие  работы  по  формировании
репутации и работы с отзывами.
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Продолжение таблицы 5
6. Клубная  карта  и  гибкая  система
скидок.
7. Специальная  фотозона  и
оригинальные пресс-волы.
8. Известность торговой марки.
9. Наличие собственной аппаратуры.
7.   Отсутствие оплаты безналом.
8.  Отсутствует  постоянная  работа  по
формированию  лояльности  и
стимулированию  уже  наработанной
клиентской базы.
Возможности Угрозы
1. Увеличение  количества  заявок  как
минимум  на  50%  при  задействовании
дополнительных  каналов  продвижения
сети Интернет.
2. Развитие  направлений  услуг,
реализуемых  непосредственно  самим
центром, для увеличения дохода.
3. Увеличение  объема заявки с  помощью
(акций,  спец.предложений,  активных
продаж).
4. Выход компании на городской уровень.
5. Ассортимент услуг на рынок B2B.
6. Большая  зависимость  от  личных
качеств организатора мероприятия.
1. Увеличение  числа  конкурентов,  в  том
числе фрилансеров и фирм-однодневок
в данном сегменте.
2. Снижение дохода у целевой аудитории,
как следствие экономического спада
3. Снижение фактических располагаемых
средств у клиентов, как следствие роста
ипотечного  кредитования  и
потребительских кредитов.
4. Усиление  доли  рынка  основных
конкурентов.
5. Большая  зависимость  от  личных
качеств организатора мероприятия.
6. Отсутствие  актуальных  предложений
без  мониторинга  тенденций  и
использования сети Интернет.
На  основе  приведенного  выше  анализа  можно  сделать  выводы  о
потенциале  развития  компании,  кроющегося  в  устранении  слабых  сторон,
умелом использовании возможностей и учете угроз. Таким образом, в целях
увеличения прибыли возможны следующие рекомендации:
1. Усилить слабые стороны:
 создать  развернутые  должностные  инструкции,  разделить
полномочия и определить зоны ответственности среди персонала;
 увеличить доли оказания услуг на рынке B2B;
 создать постоянную базу артистов и пакетные предложения;
 разработать  систему  привлечения  новых  клиентов,  использую
ресурсы и возможности интернета (онлайн-заказы);
 использовать возможности интернет-продвижения;
 наладить эффективную работу с клиентской базой на постоянной
основе;
48
 отслеживать и собирать положительные отзывы,  стимулировать
клиентов на обратную связь.
2.  Использовать возможности:
 проведение рекламной кампании в интернет-пространстве: SEO-
оптимизация,  директ  и  мэйл  маркетинг, «партизанский  маркетинг»  в  сети
интернет, социальные сообщества;
 сформировать  программы  и  механизмы  проведения  выездных
мероприятий;
 разработать продукты для рынка B2B;
 провести тренинги и мотивационные программы для персонала.
3. Устранить угрозы:
 проводить  постоянный  анализ  конкурентов,  для  оперативного
реагирования на их действия;
 минимизировать  конкуренцию  на  рынке  B2C,  для  уменьшения
влияния экономической нестабильности, увеличение базы данных клиентов.
По  проведенному  SWOT  -  анализу,  можно  сделать  вывод,  что
праздничное  агентство  «Оранжевое  Настроение»  занимает  стабильную
позицию на данном рынке, имеет сильные стороны и стремиться устранить
все  виды угроз.  Исходя из  долгосрочных целей компании,  существующую
стратегию  компании  в  общем  случае  можно  определить,  как  стратегию
концентрированного роста, а именно стратегию усиления позиции на рынке.
Праздничное агентство «Оранжевое Настроение» реализует политику
дифференцированного маркетинга,  т.е.  концентрирует  внимание  на  разных
сегментах рынка, в соответствии с направлением и сезонностью (таблица 6).
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Таблица 6
Сегменты ЦА праздничного агентства «Оранжевое Настроение»
Направление Краткое описание сегмента
1. Организация дня рождения 
или юбилея.
 мужчины и женщины 25-60 лет;
 уровень дохода средний, выше-среднего;
 высшее или средне-специальное 
образование;
 семейные;
 любящие производить впечатление;
 с высокой покупательской способностью.
2. Организация свадьбы.  мужчины и женщины 18-50 лет;
 уровень дохода средний, выше-среднего;
 высшее  или  средне-специальное
образование;
 готовые  к  изменению  семейного
положения;
 несущие базовые семейные ценности;
 имеющие постоянный стабильный доход.
3. Организация  корпоративного
мероприятия.
 малый  и  средний  бизнес  в  г.
Екатеринбурге;
 организационная форма: ИП, ООО;
 с высокой корпоративной культурой;
 заботящиеся о своих сотрудниках;
 выделяющие  от  50  до  350  тыс.  на
проведение мероприятий.
4. Организация  тренингов  и
семинаров.
 мужчины и женщины 18-50 лет;
 уровень дохода средний, выше-среднего;
 высшее  или  средне-специальное
образование;
 имеющие постоянный стабильный доход;
 имеют  неудовлетворенности  разных
формаций;
 стремятся к развитию себя; 
 имеющие  опыт  семейной  жизни  или
отношений.
.
Приоритетным  направлением  развития  в  2017  году  агентство
определило для себя организацию свадебных мероприятий. Характеристика
целевых групп сегмента этого направления рассматривается более подробно
(таблица 7).
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Таблица 7
Характеристика целевой аудитории направление «организация
свадебного мероприятия»
Сегмент Направления «организация свадьбы»
Группа «Молодожены» «Родители брачующихся»
Социально-
демографический
портрет
 мужчины и женщины 18-
30 лет;
 высшее или средне-
специальное образование;
 средний уровень дохода;
 отсутствует собственное 
жилье;
 не состоят в браке.
 мужчины  и  женщины
40-60 лет;
 высшее или средне-
специальное 
образование;
 стабильный  уровень
дохода средний и выше
среднего;
 состоят в браке;
 имеют детей
Психографические
особенности
 новаторы;
 ощущение себя лидером;
 желание самовыражения;
 активная,  положительная
жизненная позиция
 ценности:
самореализация,
материальное
благополучие,
удовольствия, семья, дети.
 консерваторы;
 ощущение  себя  как  «я
как все»;
 желание признания;
 спокойная,
утвердительная
жизненная позиция;
 ценности:  здоровье,
семья и дети, дом и уют,
близкие,  положение  в
обществе.
Ключевые  потребности,
которые  стремится
решить (цели)
Планируют  организовать
весёлую  концептуальную
свадьбу  с  выездной
регистрацией.  Они  уже
примерно  определились  со
стилем  торжества,  и  хотят
уложиться в бюджет. Для них
важно  оформление  и
фотозона.  Предполагаемый
бюджет без банкета – 50 тыс.
Сыграть  идеальную
свадьбу  для  любимого
ребёнка.  Бюджет  350  тыс.
Не  знают,  что  хотят,  но
понимают, что это событие
должно  стать  главным
событием  в  их  жизни,  а
также  хотят  произвести
впечатление  на  близких  и
друзей.
Трудности Хотят  работать  с  серьёзной
стабильной  компанией,
которая  предложит
комплексный  подход,  но
боятся  не  уложится  в
заявленную  сумму.  Также
есть  опасения  по  качеству
предоставляемых  услуг.
Больше  доверяют
«сарафанному радио».
Хотят всего и много. Боятся
перестараться  и  испортить
торжество. Не знают рынка,
боятся мошенников.
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Согласно данной характеристике целевых групп, агентство «Оранжевое
Настроение»  формирует  пакеты  с  уникальным  торговым  предложением,
предлагая  разрешение  трудностей  и  формируя  уникальное  рекламное
сообщение для каждой из целевых групп.
Перед проведением рекламной кампании необходимо изучить прямых и
косвенных конкурентов в данном сегменте оказываемых услуг – организация
свадьбы.
В  Екатеринбурге  и  Свердловской  области,  по  различным  данным,
работают  более  150  праздничных  агентств,  организующих  свадебные
мероприятия разного уровня, от консультантов-одиночек, неких творческих
групп  до  крупных  компаний  с  собственными  производственными
мощностями.  Практически  все  компании  достаточно  схожи  и  имеют
одинаковый набор услуг и одинаковые декларируемые преимущества, но тем
не менее можно выделить основных игроков на рынке. Для этого проведен
конкурентный  анализ  ключевых  прямых  конкурентов.  В  основу  анализа
положена  модель  пяти  сил  конкуренции  по  М.  Портеру  (организация,
клиенты,  поставщики,  потенциальные  конкуренты,  товары-субституты)
[Портер М., 2011, с.189].
Основные конкуренты выявлены, на основании популярного портала
праздничных услуг в г. Екатеринбурге https://ekaterinburg.artist.ru, поисковых
запросов в системах Yandex.ru и Google.com, а также опираясь на обратную
связь руководства агентства (таблица 8). 
Таблица 8
Описание основных конкурентов праздничного агентства «Оранжевое
настроение»
Название Контакты Предоставляемые услуги
Агентство 
«Прованс"
http://provansekb.ru/
тел. +7 (965) 521-98-78
- свадьбы;
- корпоративные и деловые мероприятия;
- детские праздники;
- частные вечеринки;
- презентации.
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Продолжение таблицы 8
Агентство 
«Анита»
wwwhttp://www.sp-
anita.ru/
тел. +7 (343) 213-90-59
- ведущие и музыкальное сопровождение
свадебного банкета;
- выездная регистрация (арки, шатры, 
аксессуары, ведущие, оформление, 
флористика, музыкальное 
сопровождение, саксофон и многое др.);
- костюмированный выкуп(пираты 
карибского моря, дикий запад, черт и 
ангел, цыганский, гангстеры и многое 
др.);
- флористика (букет, дублер, бутоньерка, 
лепестки роз, украшение кортежа, 
оформление банкетного зала и многое 
др.);
- фотосъемка и видеосъемка;
- лимузины, автомобили 
представительского класса и 
микроавтобусы;
- шоу-программа (бальные танцы, 
бармен-шоу, фокусники, шоу-негров, 
саксофон, скрипка, танцевальные 
коллективы, музыкальные группы и 
многое др.);
- оформление зала (шарики, флористика, 
живые и искусственные шары, 
драпировки из ткани и многое др.);
- стилист (макияж и прическа, 
репетиция);
- приглашения, рассадочные карточки, 
план рассадки, конверты для лепестков, 
магнитики, брелоки, бонбоньерки, 
сундучок для денег, подушечки, альбомы
для пожеланий и многое др.);
- салют, огненные фонтаны и уличные 
свечи. огненные сердца и многое др.).
Студии праздника
«Magenta»
www.sp-magenta.ru
тел. +7 (343) 382-86-96
- большой спектр свадебных услуг;
- организация транспорта;
- оформление;
- техническое оснащение;
- ведущие;
- шоу-программа.
 
Далее проведен детальный анализ ценовой и маркетинговой политики,
проведены  сравнения  каналов  продвижения  и  качеств  предоставляемых
услуг, согласно  шкале:  -2  (очень  слабая  сторона),  -1  (слабая  сторона),  +1
(сильная сторона), +2 (очень сильная сторона) (таблица 9).
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Таблица 9
Анализ конкурентоспособности праздничного агентства «Оранжевое
Настроение»
Название праздничного агентства
Критерий Оранжевое
Настроение
Прованс Маgenta Анита
Уникальное 
предложение
+1
-1 +2 +1
Ассортимент услуг 
рынок B2C
+1
+1 +2 +2
Ассортимент услуг на 
рынке B2B
+2
-1 -2 -1
Качество услуг +1 +1 +1 +1
Уровень цен +1 +2 -1 +1
Пакеты «под ключ» +1 +1 +2 -1
Работа с клиентской 
базой
-1
-1 -2 +1
Каталог костюмов -1 -2 +2 -2
Соответствие услуг 
тенденциям рынка
+1
-2 +1 +2
Количество крупных 
заказчиков
-1
-2 +1 +2
Наличие собственной 
арт-группы
+1
+1 +2 +1
Реклама и продвижение 
офлайн
+1
+1 +2 +1
Контекстная реклама -2 -2 -2 -2
Сайт или целевая 
страница
-2
+1 +2 +1
Присутствие в 
каталогах
-1
+1 +2 +1
Социальные сети +1 -1 -1 +1
Присутствие на сайте с 
отзывами Flamp.ru
+1
-2 -2 -2
Менеджмент +1 +1 +1 +1
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Наличие уникальных 
программ
+1
+1 +2 -2
Наличие собственных 
мощностей
-1
-2 +1 +1
Наличие оригинальных 
сценариев
+1
+2 -1 +1
Итого: 6 -2 12 6
Данный анализ показал, что праздничное агентство  Magenta занимает
самые сильные позиции на рынке в данный момент (12 баллов). Но тем не
менее,  на  сегодняшний  день  агентство  не  реализует  в  полной  мере
возможности интернет-продвижения,  не  присутствует  на сайте  с  отзывами
Flamp.ru,  не  ведёт  активную  работы  с  целевой  аудиторией  в  социальных
сетях,  не  работает  с  формированием  community.  Поэтому  учитывая  все
факторы  и  проанализировав  стратегии  развития  компаний,  для  агентства
«Оранжевое  Настроение»  определены  следующие  области  разработки
стратегий  по  укреплению  позиций  на  рынке  и  получения  конкурентного
преимущества: 
 оригинальность сценариев;
 собственная база артистов;
 развитие направления B2B;
 современный и функциональный сайт или целевая страница;
 ценовая политика, соответствующая качеству услуги;
 работа  с  клиентской  базой,  формирование  пула  «адвокатов
бренда»;
 активная  работа  в  социальных  сетях  и  с  отзывами  на
специализированных порталах;
 регистрация в онлайн-каталогах;
 использование инструментов интернет-продвижения.
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Таким  образом,  полученные  данные  ситуационного  анализа  (PEST,
SWOT,  анализа  целевой  аудитории  и  конкурентов),  помогли  выделить
сильные и слабые стороны праздничного агентства «Оранжевое Настроение»
с  возможностями  и  угрозами,  опираясь  на  которые  представляется
возможным составить эффективную стратегию продвижения, включающую:
1) эффективную коммуникативную политику;
2) работу с отзывами;
3) формирование пула «адвокатов бренда»;
4) формирование  уникальных  «пакетных»  предложений  к
определенным сегментам целевой аудитории;
5) донесение  индивидуальных  рекламных  обращений  до
определенных сегментов целевой аудитории;
6) оптимизацию расходов на рекламу.
Выявленные  «зоны  роста»  определяют  сеть  Интернет  как  наиболее
привлекательную  площадку  для  реализации  рекламной  кампании,  которая
приведет  агентство  к  увеличению  уровня  рентабельности,  увеличит
лояльность  целевых  групп,  укрепит  положительный  имидж  и  позволит
завоевать большую часть доли рынка предоставления праздничных услуг г.
Екатеринбурга и области.
2.2. Планирование рекламной кампании в сети интернет для
праздничного агентства «Оранжевое Настроение»
Перед  планирование  рекламной  кампании  руководством  агентства
«Оранжевое  Настроение»  был  заполнен  бриф  на  разработку  рекламной
кампании в сети Интернет (приложение 7). Далее, опираясь на него и этапы
рекламной  кампании,  сформулированные  М.  Труфановым  и  Е.  Роматом в
первой главе данной работы, была разработана рекламная кампания.
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1. Постановка  основных  целей  рекламной  кампании  в  сети
Интернет. Исходя из общей стратегии агентства «Оранжевое Настроение» по
продвижению  направления  «организация  свадебных  мероприятий»,  мы
определили следующие цели рекламной кампании в сети Интернет:
 сформировать потребительский спрос на услугу по организации
свадебного мероприятия в праздничном агентстве «Оранжевое Настроение»;
 увеличить  количество  заявок  на  проведение  свадебных
мероприятий на 10% по отношению к прошлому году за тот же период;
 повысить коммуникативную эффективность.
2. Определение целевой аудитории. Используя профессиональное
приложение  ретаргетинга  Cerebro,  было  определено  среднеактивное  ядро
целевой  аудитории  в  группе  Вконтакте,  т.е.  тех  10-15%  пользователей  от
общего  количества  подписчиков,  которые  регулярно  проводят
пользовательскую  активность:  «лайкают»  посты,  оставляют  комментарии,
делают  репосты  на  свои  страницы  или  активно  ведут  обсуждения.  Это
женщины 24-30 лет, планирующие свадебное торжество для себя или своих
близких,  со  средним  или  выше  среднего  уровнем  дохода,  активной
жизненной позицией, несущие в себе семейные ценности, а также желающие
произвести  впечатление  на  окружающих,  поэтому  выбирают  всегда  самое
лучшее.  Таким  образом,  целевая  аудитория выглядит  следующим  образом
(рис.2):
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Рис.2. Половозрастная статистика пользователей сообщества
vk.com/orange_family
Учитывая тот факт, что в основном, свадебные мероприятия проводятся
летом, был определен сезонный график рекламной кампании: с 1 марта 2017
года по 31 мая 2017 года.
3. Выбор типа онлайн-рекламы.
Проведя  исследование  характеристик  различных  видов  интернет-
рекламы в первой главе, были выбраны наиболее оптимальные варианты для
праздничного агентства «Оранжевое Настроение»:
 создание посадочной страницы Landing Page;
 контекстная реклама;
 реклама в социальных сетях;
 регистрация в тематических каталогах;
 работа с отзывами на специализированных сайтах;
 e-mail-рассылка.
4. Определение  основной  идеи  рекламной  кампании  и
разработка  на  её  основе  концепции  рекламной  кампании.  Основным
направление для продвижения является услуга свадебного регистратора, но
также были выделены дополняющие направления:  «организация свадьбы»,
«оформление  свадьбы».  Таким образом,  основная  идея  выражалась  в  том,
чтобы  вдохновить  девушек  и  молодых  людей,  решивших  узаконить
отношения  на  организацию  выездной  регистрации,  а  также  сыграть
тематическую  свадьбу,  с  оригинальным  сценарием  и  необычными
декорациями.
5. Подбор площадки для размещения и наиболее подходящих 
средств онлайн-рекламы (таблица 10).
Таблица 10
Описание средств рекламы праздничного агентства «Оранжевое
Настроение» в сети Интернет
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Тип онлайн-
рекламы
Площадка размещения Средства онлайн-рекламы
 Целевая
посадочная
страница
Wix.com
(международная облачная платформа для
создания и  развития интернет-проектов,
которая  позволяет  строить  сайты  и  их
мобильные  версии  на  HTML5  c
помощью инструментов drag-and-drop)
Стимуляция  целевого
действия:
 оформление  заявки  на
услуги;
 заказать обратный звонок;
 подписаться  на  рассылку
взамен на скидку.
Контекстная
реклама
1) Яндекс Директ
(самый  большой  охват  интернет-
аудитории  в  России,  более  1  млн.
человек)
Объявления будут показаны:
 на  страницах  результатов
поиска  Яндекса  по
выбранному запросу;
 на  страницах  сайтов-
участников Рекламной сети
Яндекса  (это  система
размещения  контекстной
(поисковой и тематической)
рекламы, а также рекламы,
учитывающей  интересы
пользователей,  на
страницах  сайтов-
участников сети;
 на  страницах  Каталога
Яндекса;
 на  страницах  результатов
поиска  по  Справочнику
организаций.
2) Google AdWords
(сервис  контекстной  рекламы,
предлагающий  «продвинутый»
интерфейс  и  множество
инструментов оценки эффективности
рекламы,  а  также  возможность
продвигать  сайт  как  среди
русскоязычной,  так  и  среди
англоязычной  (мультинациональной)
аудитории  контекстной  рекламы
Google).
Доступны следующие варианты
показа рекламы:
 в  поиске  Google  и  на
других поисковых сайтах;
 в  контекстно-медийной
сети Google;
 выбранной  целевой
аудитории.
Продолжение таблицы 10
Реклама  в
социальных
сетях
Вконтакте
Vk.ru
 наполнение вовлекающим и
интересным  контентом
официального  сообщества
vk.com/orange_family;
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Instagram.com
 таргетированная реклама;
 размещение  рекламных
постов  в  тематических
сообществах;
 наполнение вовлекающим и
интересным  контентом
аккаунта
instagram.com/orange.centre/
 «парсинг» подписчиков.
Регистрация в
тематически
х каталогах
1) eburg.gorko.ru
2) nevesta.info
3) artist.ru
(Тематические  порталы  по
предоставлению  информации  об
услугах  праздничных  агентств  в  г.
Екатеринбурге  и  Свердловской
области)
 карточка  агентства  по
свадебной тематике;
 обратная  связь  через
комментарии;
Партизанский
маркетинг
E1.ru
(городской портал, основан в 1996 году, 
объединяет  множество  различных
популярных  сервисов  –  Новости,
Недвижимость,  Работа,  Авто,  Форумы,
Объявления, Погода, Почта, Знакомства, 
Количество  уникальных  посетителей
E1.RU: 10 904 868
Количество просмотров страниц в месяц:
187 543 976 (данные на 1.03.2017)
Активное  общение  на
свадебном  форуме
http://www.e1.ru/talk/forum/lis
t.php?f=163
Работа  с
отзывами  на
специализиров
анных сайтах
ekaterinburg.flamp.ru
(это  сайт,  где  люди  пишут  отзывы  о
заведениях города и ставят им оценки от
1 (плохо) до 5 (отлично). Из этих оценок
складывается рейтинг компаний)
 регистрация компании;
 настройка  бесплатного
объявления  по  свадебной
тематике;
 наполнение отзывами;
 офлайн  стимуляция
клиентов оставить отзыв.
 
E-mail-
рассылка
sendpulse.com
(сервис  рассылки  маркетинговых
рассылок и транзакционных сообщений)
 написание  «нативной»
статьи  на  тему  10  советов
по  выбору  свадебного
регистратора  с  ссылками
внутри  текста  на
посадочную страницу;
 рассылка по существующей
клиентской базе агентства.
Окончание таблицы 10
Регистрация в
тематически
х каталогах
4) eburg.gorko.ru
5) nevesta.info
6) artist.ru
(Тематические  порталы  по
предоставлению  информации  об
 карточка  агентства  по
свадебной тематике;
 обратная  связь  через
комментарии;
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услугах  праздничных  агентств  в  г.
Екатеринбурге  и  Свердловской
области)
6. Формирование бюджета рекламной кампании (таблица 11).
Таблица 11
Смета рекламной кампании праздничного агентства «Оранжевое
Настроение» в сети Интернет
Исходя  из  того,  что  стоимость  услуги  «свадебный  регистратор»
составляет  5000  руб.  А  «организация  свадьбы»  -  6000-7000  тыс.  руб.,  то
окупить рекламную кампанию можно за 5 – 10 проведенных мероприятий в
течении летнего периода июнь-август (на основе опыта агентства прошлых
лет).
7. Практическая  реализация  рекламной  кампании.  На  основе
технического задания к разработке посадочной страницы было разработано
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Статья расходов Бюджет
1. Дизайн-макет Landing Page ~ 1500 руб.
2. Верстка и запуск целевой страницы ~ 7000 руб.
3. Мероприятия по размещению контекстной рекламы ~ 15000 руб.
4. Составление контент-плана для сообщества Вконтакте ~ 1000 руб.
5. Составление контент-плана для аккаунта в Instagram ~ 1000 руб.
6. Настройка таргетированной рекламы во Вконтакте ~ 1000 руб.
7. Размещение  рекламных  постов  в  тематических
сообществах
~ 4500 руб.
8. Регистрация в тематических каталогах 0 руб.
9. Активное присутствие на форуме E1.ru 0 руб.
10. Работа с Flamp.ru ~ 500 руб.
11. E-mail-рассылка ~ 3000 руб.
ИТОГО ~ 45 000 руб.
два  варианта  дизайн  макета  Landing Page (приложение  8,  приложение  9).
Главное  целевое  действие  определено  как  –  заполнение  формы  обратной
связи в обмен на скидку 7%.
Далее  праздничному  агентству  «Оранжевое  Настроение»  было
предложено  создать  тест-группу,  для  определения  наиболее  подходящего
варианта Landing Page.
Цель  тестирования:  определить  вариант  наиболее  привлекательного
дизайн-макета целевой страницы для выбранной целевой аудитории.
Был  составлен  план-график  продвижения  Landing Page на  3  месяца
(приложение 10).
Для  проведения  мероприятий  по  контекстной  рекламе  были
приглашены специалисты компании  PayPerProfits.ru, одного из крупнейших
агентств  на  рынке  контекстной  рекламы  в  Рунете,  которые  составили
коммерческое  предложение по нашей рекламной кампании,  включающее в
себя:
 размещение  в  системах  Яндекс.Директ  и  Google  AdWords  на
первой странице выдачи;
 запуск и оптимизация рекламной кампании сертифицированными
специалистами Яндекс и Google;
 персональное  обслуживание,  предоставление  развернутых
отчетов и рекомендаций по повышению отдачи от рекламы;
 наборы уникальных  объявлений,  сплит-тестирование  вариантов
объявлений, проработка минус-слов;
 автоматическое назначение и корректировка ставок,  повышение
конверсии.
Далее определена работа  с  официальным сообществом праздничного
агентства  «Оранжевое  Настроение»  Вконтакте  [Оранжевое  Настроение|
организация  мероприятий  и  праздников,  Вконтакте,  режим  доступа:
https://vk.com/orange_family,  (дата  обращения:  25.03.17)].   Первым  шагом
являлось оформление группы таким образом, чтобы она могла максимально
заинтересовать  пользователя,  стимулировать  его  вступить,  а  также
периодически  в  нее  возвращаться.  Оптимизация  на  основании
пользовательских  сценариев  страницы  для  всех  ядер  аудитории  (Wiki-
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разметка,  дизайн,  описание,  short  URL,  названия  альбомов,  заголовки
обсуждений и т.д.).  Так как основная аудитория праздничного агентства,  в
процентном  соотношении,  женская  (58%),  то  и  дизайн  был  сделан  на
основании мнений выборочной фокус группы (рис.3).
Рис.3. Вариант оформления официального сообщества «Оранжевого
Настроения» Вконтакте
При разработке контент-плана с выявлением тематики и формата поста
учитывались современные контент-стратегии, определенные специалистами
маркетингового агентства Alfa-content (приложение 8), [Радченкова Н.,  Alfa-
content,  режим  доступа: http://alfa-content.ru/blog/tendencii-2017-goda-v-
kontent-marketinge/ (дата обращения: 22.03.17)]:
 видеоконтент и видеостриминг;
 исчезающий контент;
 виртуальная реальность;
 сторителлинг;
 интерактивный контент и инфографика;
 гиперперсонализация;
 геймификация;
 искусственный интеллект;
 разработка контент-стратегий;
 социальные сети;
 целевое размещение контента;
 построение медиа-организации;
 нативная реклама;
 маркетинг влияния;
 приоритет мобильному каналу.
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Для  праздничного  агентства  «Оранжевое  Настроение»  определились
три основных наиболее эффективных тренда:
1. Минимум развлекательного контента.
2. Максимум полезной информации.
3. Вовлекающие публикации (опросы, отзывы, вопросы).
Таким  образом,  был  разработан  контент-план  ведения  сообщества
(таблица 12).
Таблица 12
Контент-план для сообщества «Оранжевое Настроение»
День недели Тематика поста
Утро День Вечер
Понедельник Вдохновляющая 
публикация, музыка
Полезная подборка 
(10 советов)
Опрос
Вторник Выездная свадебная 
регистрация
Видео прямой эфир Развлекательный 
контент, юмор
Среда Свадебное 
оформление
Сторителлинг Вопрос
Четверг Принтскрин отзыва Для невесты Идеи мальчишника
Пятница Свадебная 
организация 
(полезная 
информация)
Обзор мест 
празднования
Вдохновляющая 
публикация, музыка
Суббота Идеи подарков на 
свадьбу
Для жениха Идеи девичника
Воскресенье Вдохновляющая 
публикация, музыка
Свадебная 
организация 
(полезная 
информация)
Свадебная 
организация 
(полезная 
информация)
Контент-план  представляет  собой  недельный  план-график,
отражающий общую тематику публикаций, после определения тем, наиболее
востребованных  у  целевой  аудитории  возможны  корректировки.  Точное
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время для публикаций также пока не определено, поэтому в течение месяца
необходимо проводить аналитику статистики сообщества и корректировать
выход публикаций.  Для систематизации контента  в группе мы определили
следующие рубрики:
 #полезные_советы@orange_family;
 #декорирование@orange_family;
 #о_нас@orange_family;
 #вопросы@orange_family;
 #опросы@orange_family;
 #конкурсы@orange_family;
 #отзывы@orange_family;
Хэштег  —  это  метка,  которая  используется  для  распределения
сообщений по темам в социальных сетях и блогах. Помечая свои сообщения
хэштегом,  пользователи  сети  маркируют  их  и  дают  возможность  другим
пользователям  найти  тематическую  информацию  с  помощью  поиска.  Они
помогают  структурировать  информацию  по  конкретному  запросу  и
потенциально  увеличивать  посещаемость  страниц  или  сообществ  [Пашук
И.А.,  режим  доступа:  http://acades.by/blog/smm/chto-takoe-hashtag-i-kak-
pravilno-im-polzovatsya (дата обращения 17.04.2016)].
Был  определен  хэштег  рекламной  кампании  -  #orangeNewFamily
которым должны помечаться все публикации в новостной ленте. С помощью
сервиса tagboard.com была проведена проверка его уникальности.
Следующим ключевым шагом при работе с сообществом являлось его
продвижение — то есть привлечение представителей целевой аудитории.
Тестируя  и  выявляя  эффективный  инструментарий,  отслеживалось
количество  переходов,  велся  подсчет  охвата,  привлечение  новых
пользователей  за  день  и  неделю.  И  таким  образом  определились  самые
эффективные инструменты для продвижения сообщества:
1) приглашение в сообщество по 40 друзей в день (с 5 страниц друзей –
это уже 200 человек в день!);
2) рассылка сообщений по личным сообщениям пользователя;
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3)  увеличение  репостов  публикации  путем  постоянного  добавления
друзей на аккаунт-администратор;
4) создание вирусной акции, например, Платим за Друга;
5) создание конкурсов от компании;
6) вовлечение в дискуссию подписчиков, путем открытых вопросов;
7) организация опросов в группе;
8) использование стороннего пользовательского контента;
9) выкладывание фотоотчетов с мероприятий;
10) использование высокочастотных хэштегов (#Екатеринбург #свадьбы
#свадебный_регистратор);
11) интегрирование с другими социальными сетями;
14) обмен публикаций с пабликами-партнерами.
Рекламные объявления ВКонтакте показываются пользователям в левой
части  страниц  и  в  новостной  ленте.  Таргетированное  объявление,  как
правило,  состоит  из  заголовка  и  изображения,  а  также  может  содержать
короткое  текстовое  описание.  Для  различных  рекламируемых  объектов
(видеозаписей,  сообществ,  записей  в  сообществах,  внешних  сайтов,
приложений)  предлагается  выбор  из  наиболее  подходящих  форматов
объявлений (приложение 12). Для форматов, транслирующихся в левой части
страницы, выбирается удобный способ оплаты — за переходы или за показы.
Для форматов, транслирующихся в новостной ленте, доступен только способ
с  оплатой  за  показы  [Вконтакте,  режим  доступа:  https://vk.com/ads?
act=office_help (дата  обращения:  01.04.17)].  Стоит  отметить,  что  при
настройке  таргетинга  невозможно  сразу  спрогнозировать  ожидаемую
конверсию, поэтому результаты иногда оказываются не такими ожидаемыми.
И чаще всего происходит «сливание» рекламного бюджета,  не приносящее
никаких  результатов.  Но  тем  не  менее  есть  возможность  значительно
уменьшить  стоимость  показа  или  перехода  путем  более  четкого
сегментирования своей аудитории, использую функцию ретаргетинга.
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Ретаргетинг  —  это  инструмент,  позволяющий  не  просто  нацеливать
рекламные  объявления  на  какие-то  широкие  категории  пользователей,  а
показывать  их  конкретным  людям:  например,  посетившим  наш  сайт  или
зарегистрировавшимся  в  программе  лояльности  нашей  компании  и
указавшим свой контактный телефон или e-mail [Вконтакте, режим доступа:
https://vk.com/ads?act=office_help (дата  обращения:  01.04.17)].  При  умелом
использовании  ретаргетинга  можно  значительно  повысить  конверсию
рекламы и решать новые задачи.
Для  реализации  нашей  рекламной  кампании,  был  использован
специализированный сервис http://www.церебро.рф/. Основные возможности
этого сервиса – это:
 аналитика аудитории;
 анализ аудитория сообществ;
 анализ аудитория друзей профиля;
 сбор тех пользователей Вконтакте, у которых минимум 5 друзей
уже состоят в нужном нам сообществе.
Для  того,  чтобы  собрать  базы  подписчиков  для  ретаргетинга,  было
определено 6 сегментов целевой аудитории.
1.  Фотографы, а точнее - клиенты этих фотографов. На портале
есть список свадебных фотографов, у большинства из них свои группы. Взяв
их  за  основу  и  проведя  анализ,  выявилось,  что  у  всех  групп  свадебных
фотографов  в  заголовке  есть  слово  "Фотограф".  Через  сервис  Церебро
собрали  все  группы  с  ограничением  по  городу  "Екатеринбург"  и  по
численности от 100 человек. Просмотрев группы (от 1 000 человек) вручную
на активность и качество ведения, отобрали самые активные (25 штук). Из
этих групп убрали «офферов» и «ботов» и запустили на них рекламу (рис.4).
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Рис.4. Скриншот размещения таргетированной рекламной кампании
Вконтакте «фотографы ЕКБ»
2.  Группы свадебных платьев в г.Екатеринбург.  Сначала собрали
все  группы  по  запросу  "платья"  и  получил  более  300  групп.  Так  же,
просмотрев  группы,  выбрали  самые  активные  по  «лайкам»  и  репостам
(активностям)  и  удалили  всех  «ботов»  и  «офферов».  Потом  собрали  все
группы по запросу "свадебные платья", ограничение стояло только по городу.
Получилось чуть больше 70 групп.  Собрали всех участников,  убрали всех
«офферов» и «ботов». Так как в группах по запросу "платья" подписчиков
больше, и они были более активные, решили сделать небольшой анализ:
 загрузили группы по запросу "платья" в кабинет;
 выбрали  возраст  от  18  до  40,  женщины  со  статусом
"Помолвлена";
 загрузили группы по запросу "свадебные платья" в кабинет;
 выбрал возраст, пол и статус;
 сравнили количество человек.
Самой релевантной оказалась группа с подборкой "свадебные платья",
на которую и была настроена таргетированная реклама (рис.5). 
Рис.5. Скриншот размещения таргетированной рекламной кампании
Вконтакте «Свадебные платья»
3. Те, кто состоят в 2-х и более группах, связанных со свадьбой в г.
Екатеринбурге.  Проведен  анализ  среди  целевой  аудитории  тех,  кто
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собираются выйти замуж или сделали это не так давно. Определилось, что
большинство  состоит  в  группах-миллионниках,  посвященных  свадебной
тематике.  Далее  собрали  все  группы  по  запросам  "свадьба",  "жена",
"невеста". Поставили ограничение от 500 человек. Соединили их все вместе
и отсортировал по параметру "Состоят минимум в 2-х группах". Получили
следующий результат (рис.6).
Рис.6. Скриншот размещения таргетированной рекламной кампании
Вконтакте «2 группы про свадьбы»
4. Аренда  автомобиля  по  городу  Екатеринбург.  Собрали  самые
большие и «незаброшенные» группы по запросу "свадебный автомобиль" и
попробовали настроить таргетированную рекламу на них (рис.7).
Рис.7. Скриншот размещения таргетированной рекламной кампании
«свадебный автомобиль»
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7) Свадебные агентства-конкуренты в г.Екатеринбурге. Собрали 
опять же самые крупные и активные и настроили таргетированную рекламу 
на них (рис.8).
Рис.8. Скриншот размещения таргетированной рекламной кампании
Вконтакте «свадебный автомобиль»
8) На всех со статусом "Помолвлена" в г. Екатеринбурге. Сегмент с
этой целевой аудиторией оказался более 6 000 человек (рис.9).
Рис.9. Скриншот размещения таргетированной рекламной кампании
Вконтакте «свадебный автомобиль»
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Под каждый выделенный сегмент целевой аудитории были разработаны
индивидуальные рекламные обращения и созданы объявления для таргетинга
(рис.10).
Рис.10. Варианты таргетированных объявлений для рекламной кампании
«Оранжевое Настроение» Вконтакте
Далее был произведен поиск сообществ, в которых можно разместить
рекламные публикации: 
1. Опираясь  на  различные  ядра  нашей  целевой  аудитории,
определили в поиске по интересам 20-30 сообществ, в которых потенциально
можно продуктивно рекламироваться.
2. Далее  запросили  у  администраторов  сообществ  статистику
сообществ,  где  оценили  уникальный  охват  аудитории,  так  как  только  он
отражает реальную статистику активных пользователей. Желательный чтобы
уникальный охват был более 100000 человек.  Если охват составляет менее
15-20% от количества подписчиков, значит в этой группе много «ботов», и
реклама в ней скорее всего не приведет к желаемому результату. Следующее,
на что нужно обратить внимание, это возраст аудитории, чтобы людей до 18
лет было не более 20%.
3. Затем выяснили стоимость  и  условия  размещения.  Нормальная
цена за размещение (на момент написания работы):
 при уникальном охвате 100000 человек — 1500-2000 рублей
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 при уникальном охвате 400000 человек — около 5000 рублей
4. В результате, было отобрано 2 тематических сообщества и сделан
расчет стоимости показа нашей публикации одному человеку в каждом из
них, используя формулу (таблица 13):
N = уникальный охват * процент нашей ЦА в группе,                       (2)
где N - количество людей, которые увидят наш пост, которым он будет
потенциально интересен. 
Таблица 13
Расчет стоимости показа публикации одному человеку при заказе
рекламы в тематических сообществах для праздничного агентства
«Оранжевое Настроение»
Название
сообщества
Кол-во
подписчиков,
чел.
Общее
количество
уникальных
посетителей
за последние
30 дней
%
нашей
ЦА в
группе
Стоимость
размещения,
руб. 
Стоимость
показа
нашей
публикации
одному
человеку
Идеальная 
свадьба
https://vk.com/b
iblia_nevest
723 658 112 657 34 % 2000 19 руб.
Идеи для 
свадьбы
https://vk.com/
weddings_stuff
347 427 97 543 54 % 2500 21 руб.
Затем  был  разработан  текст  самой  публикации  с  перелинковкой  на
нашу целевую страницу: “СВАДЕБНАЯ ВЫЕЗДНАЯ РЕГИСТРАЦИЯ от А
до  Я!  Праздничное  агентство  «Оранжевое  Настроение»,  запись  на
БЕСПЛАТНУЮ  консультацию,  г.Екатеринбург,  тел.   +7  (912)  227  50  62,
#свадебныйрегистратор #свадьбаекб #OrangeFamily».
Из портфолио агентства выбрали понятную и яркую иллюстрацию для
закрепления в рекламной публикации.
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Следующим  шагом  была  регистрация  праздничного  агентства
«Оранжевое  Настроение»  в  тематических  каталогах  и  каталогах  систем
Google.com и Yandex.ru.
Затем прошла регистрация нашей компании на cайте отзывов Flamp.ru
и распечатались наклейки, стимулирующие целевую аудиторию заходить на
фламп и оставлять там свои отзывы.
Далее был разработан шаблон для е-mail рассылки по клиентской базе
агентства «Оранжевое Настроение» и совершена тестовая рассылка (рис.11).
Рис.11. Принтскрин тестовой e-mail-рассылки праздничного агентства
«Оранжевое Настроение»
В  основе  рассылки  лежит  нативная  статья  эксперта  агентства  о
причинах  проведения  выездной  регистрации.  Активные  ссылки  внутри
текста ведут заинтересовавшихся пользователей на целевую страницу. Также
есть  ссылки  на  социальные  сети  праздничного  агентства  «Оранжевое
Настроение».  На  данный  момент  база  агентства  насчитывает  около  715
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человек.  На  момент  написания  работы  руководство  агентства  приняло
решение о рассылке писем 1 раз в две недели, начиная с мая 2017 года, чтобы
простимулировать спрос на услугу «свадебная регистрация» в летнем сезоне
2017 г. 
Далее  была  определена  работа  с  социальной  платформой  Instagram.
Опираясь на её преимущества (приложение 5), были поставлены следующие
задачи:
1. Показать свою индивидуальность через визуальный контент.
2.  Сфокусироваться  на  контенте,  который  будет  интересен  нашим
подписчикам.
3. Показать жизнь компании через визуальное повествование.
4. Оперативно взаимодействовать с аудиториейчерез комментарии.
5. Следить  за своими клиентами через ленту и повышать лояльность к
бренду через лайки и комментарии к их постам.
6. Анонсировать  мероприятия и праздники.
7. Визуально доносить до клиента полезную информацию.
Формально контент будет дублироваться из социальной сети Вконтакте,
но будет сделан упор на использование качественных фотографий, а также
пользовательский контент и использование целевых хэштегов,  которые мы
определили, благодаря специальному сервису tagboards.com:
#свадьбаекб  #свадебнаярегистрация  #выезднаярегистрация  #свадьба
#свадебный декор #свадебноеплатье #мальчишник #девичник #невеста.
Исходя из всего вышеизложенного с учетом особенностей продвижения
услуг в сети Интернет, на основании брифа, опираясь на выводы, полученные
в  результате  ситуационного  анализа  праздничного  агентства  «Оранжевое
Настроение» и согласно поставленным целям была разработана рекламная
кампания  для  праздничного  агентства  «Оранжевое  настроение»  в  сети
интернет, включающая в себя следующие средства рекламы:
 настройка целевой посадочной страницы; 
 контекстная реклама; 
 реклама в социальных сообществах Вконтакте и Instagram;
 реклама  в  тематических  сообществах  («Идеальная  свадьба»  и
«Идеи для свадьбы»);
 работа с отзывами на специализированном сайте Flamp.ru; 
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 регистрация в каталогах поисковых систем Яндекс и Гугл, а также
в тематических каталогах:  eburg.gorko.ru, nevesta.info, artist.ru
 e-mail рассылка.
Опираясь на особенности целевой аудитории и согласно брифу, были
подготовлены  и  размещены  на  соответствующих  площадках  рекламные
обращения ко всем сегментам целевой аудитории.
2.3 Оценка эффективности рекламной кампании
Для того,  чтобы оценить эффект рекламной кампании в целом, были
определены коммуникативные  и  экономические  показатели  эффективности
для каждого инструмента, используемого в нашей рекламной кампании.
Основные  показатели  эффективности  рекламной  кампании
праздничного агентства «Оранжевое Настроение»:
1. Количество  запросов  на  предоставление  свадебных  услуг  в
праздничное агентство.
2. Показатель CTR целевой страницы сайта
3. Показатель конверсии (отношение количества полезных действий
к общему количеству посещений целевой страницы). 
4. Количество лидов, собранных за указанный период действия.
5. Расчет  предельных  значений  целевых  показателей  (сколько  из
пришедших  по  рекламе  станет  полезным  посетителем,  и  во  сколько  он
обойдется агентству).
6. Коммуникативная эффективность.
Для отслеживания эффективности рекламной кампании в сети интернет
наилучшим  образом  подходят  системы  веб-анализа  Google  Analytics,
Яндекс.Метрика. 
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Перед  размещением  Landing Page было  проведено  тестирование  её
вариантов целевой группой. Для этого было отобрано 27 респондентов: 15
женщин и 12 мужчин, отвечающих следующим характеристикам:
 18-30 лет;
 высшее или средне-специальное образование;
 средний уровень дохода;
 отсутствует собственное жилье;
 не состоят в браке;
 новаторы;
 ощущают себя лидером;
 активная, положительная жизненная позиция;
 планируют вступить в брак.
Им было  предложено  посмотреть  на  каждый  вариант  дизайн-макета
Landing Page из предложенных (приложение 8, приложение 9) и ответить на
ряд вопросов: 
1) Как вы думаете, что предлагает эта страница?
2) Что бы вы посмотрели в первую очередь?
3) Какие выгоды вы получите?
4) Вы обратились бы в эту компанию?
Перед проведением тестирования респонденты были поделены на две
группы: 15 человек (женская), 12 человек (мужская). Результаты опроса для
первого варианта первой группы представлены в таблице 14, второй группы –
таблица 15.
Таблица 14
Сводная таблица ответов первой группы тестирования по варианту 1
№
воп.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1
3
1
4
1
5
1. Свадебные
услуги
+ + + + + +
Организацию
праздников
+ + + + +
затрудняюсь + + + +
2. услуги + + + + +
отзывы + + + + + +
обратная
связь
+
портфолио + + +
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респонденты
ответы
3. затрудняюсь + + + + + + + +
скидку 7% + + + + + + +
свадьбу
мечты
4. Скорее, да! + +
Скорее, нет + + + + + + +
затрудняюсь + + + + + +
Таблица 15
Сводная таблица ответов второй группы тестирования по варианту 1
№
воп.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1. Свадебные
услуги
+ + + + + +
Организацию
праздников
+ + + + +
затрудняюсь +
2. услуги + + + + +
отзывы +
обратная
связь
+
портфолио + + + + +
Продолжение таблицы 15
3. затрудняюсь +
скидку 7% + + + + + + + + + +
свадьбу
мечты
+
4. Скорее, да! + + + + + + + +
Скорее, нет + +
затрудняюсь + +
Таким образом результаты тестирования по первому варианту выглядят
следующим образом: 
 свадебную тематику Landing Page определили 12 респондентов;
 согласились заполнить форму обратной связи и получить скидку
7% -  17 респондентов;
 раздел услуги заинтересовал больше всего - 10 респондентов;
 согласились  обратиться  в  агентство  10  респондентов  (8  из
мужской группы).
Далее  произведено  тестирование  первой  группы  по  второму
предложенному варианту (таблица 16).
Таблица 16
Сводная таблица ответов первой группы тестирования по варианту 2
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респонденты
ответы
№
воп.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1
3
1
4
1
5
1. Свадебные
услуги
+ + + + + + + + + + + + + + +
Организацию
праздников
затрудняюсь
2. услуги + + +
отзывы + + + + + + +
обратная
связь
+
портфолио + + + +
3. затрудняюсь + +
скидку 7% + + +
свадьбу
мечты
+ + + + + + + + +
Продолжение таблицы 16
4. Скорее, да! + + + + + + + + + + + +
Скорее, нет +
затрудняюсь + +
Сделаны выводы, что все респонденты правильно определили тематику
целевой страницы, 7 респондентов заинтересовалось разделом «отзывы» и 12
респондентов согласились бы доверить своё торжество агентству. 
Далее второй вариант был предложен второй группе тестирования 
(таблица 17).
Таблица 17
Сводная таблица ответов второй группы тестирования по варианту 2
№
воп.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1. Свадебные
услуги
+ + + + + + + + + + + +
Организацию
праздников
затрудняюсь
2. услуги + +
отзывы + + +
обратная
связь
портфолио + + + + + + +
3. затрудняюсь + + + + + +
скидку 7% + + + +
свадьбу
мечты
+ +
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ответы
респонденты
респонденты
ответы
4. Скорее, да! + + + + +
Скорее, нет +
затрудняюсь + + + + + +
Результаты тестирования второй группой варианта 2 дали следующие
результаты:  все  12  респондентов  определили  тематику  и  предложение
целевой страницы, 7 респондентов заинтересовал раздел портфолио, но тем
не менее 6 респондентов затруднились с определением выгоды предложения
и так же 6 затруднились ответить доверились бы они данному агентству.
1 вариант 2 вариант 
0
2
4
6
8
10
12
14
Кол-во респондентов, ответивших "скорее, да!" на вопрос: "обратились ли бы в эту компанию?" 
Мужчины Столбец1
Рис. 12. Диаграмма предпочтений двух групп респондентов при
тестировании 2ух вариантов целевой страницы праздничного агентства
«Оранжевое Настроение»
Таким  образом,  на  рис.12  очевидно,  что  большинство  респондентов
отдали своё предпочтение 2 варианту дизайн-макета Landing Page, который и
был реализован.
После создания целевой страницы был заполнен Чек-лист юзабилити
Landing  Page,  разработанный  Еленой  Халявкой,  директором  по  развитию
клиентского  бизнеса  маркетингового  агентства  ArtJoker  (приложение  13)
[Халявка  Е.,  Чек-лист  эффективности  Landing  page,  режим  доступа:
https://artjoker.ua/ru/blog/cheklist-landing-page/ (дата обращения 18.03.2017)].
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По результатам которого,  был оптимизирован дизайн  Landing Page и
внесены соответствующие правки.
Для социальных сетей праздничного агентства определены следующие
количественные  показатели  эффективности  размещения  (показатели  KPI).
Это количество просмотров, количество «лайков», количество комментариев,
количество репостов,  а  также непосредственное  увеличение вступивших в
группу  пользователей  и  количество  обращений  в  агентство  по  услуге
«выездная  регистрация»  путем  входящих  звонков  и  сообщениям  в
сообщество.
Еженедельный  мониторинг  этих  показателей  позволяет  эффективно
влиять на ход рекламной кампании.
Результаты таргетированной рекламы Вконтакте. Объявления были
таргетированы по 6 сегментам, и получены следующие результаты:
1. Фотографы - 2 клика по 4,5 рубля -> 0 вступлений.
2. Группы  свадебных  платьев  -  85  кликов  по  2,34  рублей  ->  14
подписок по 14,21 рублей.
3. Состоят  в  2-х  группах  по  свадебной теме  -  85  кликов  по  2,34
рублей -> 8 вступлений по 24,85 рублей.
4. Аренда авто - 5 кликов по 3,86 рублей -> 2 вступления по 9,85
рублей.
5. Свадебные агентства - 3 клика по 1,85 рублей -> 0 вступлений.
6. Статус помолвлена - 91 клик  по 1,42 рублей -> 9 подписчиков по
14,4 рублей.
KPI таргетированной рекламы выглядят следующим образом:
 потрачено 1 239 рублей; 
 получено 816 переходов;   
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 CPA (один переход в сообщество) = 1,5 рублей (рассчитывается
системой Вконтакте, на основе вводных данных);
 получено 71 вступление.
 Одно вступление стоит 17,45 рублей.  
Точно  подсчитать,  сколько  человек  вступило  по  таргетированной
рекламе сложно, так как одновременно использовался комплексный подход
по  продвижению  сообщества  в  социальной  сети  (рис.  13),  но  количество
обращений в кампанию заметно увеличилось.
Рис.13. Статистика участников сообщества праздничного агентства
«Оранжевое Настроение» с 7.03.17 по 7.05.17
Размещение публикаций в тематических сообществах намечено на 15
мая  2017 года,  что безусловно даст  прирост подписчиков  в  сообщество,  а
также простимулирует спрос на услугу «выездная свадебная организация». 
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Поскольку  продвижение  в  социальных  сетях  основано  на
взаимодействии  людей  с  людьми,  оценку  эффективности  в  случае
социальных  сетей  нельзя  свести  только  к  количественному  анализу.
Качественные  показатели  требуют  «ручной»  работы,  например,  при
определении  тональности  обсуждения  бренда.  В  официальной  группе
«Оранжевого  Настроения»  Вконтакте  наблюдается  ежемесячный  прирост
подписчиков  группы  (121  подписчик  за  период  с  1.04.17  по  15.04.17),
увеличивается количество оставленных «лайков» и комментариев (~ на 20-30
шт.  упубликации).  Более  того,  количество  обращений  пользователей  к
руководству  компании  через  эту  социальную  сеть  с  каждым  месяцем
увеличивается,  что  позволяет  оперативно  решать  возникающие  задачи  и
предотвращать возможные негативные реакции.
Эффективность  e-mail рассылки с  использованием сервера  SendPulse
отследим  на  основании  отчета,  предоставляемого  этой  системой,  который
показывает нам следующие KPI:
 количество доставленных писем;
 количество открытий;
 количество переходов по ссылке;
 количество отписавшихся.
Промежуточный анализ эффективности всех инструментов рекламной
кампании  позволит  оперативно  реагировать  на  её  ход  и  вносить
своевременные изменения.
После измерения всех KPI, можно подсчитать самый важный параметр
любой  рекламной  кампании  —  ROI  (return  on  investment  –  возврат
инвестиций),  который  по  сути  будет  являться  основным  экономическим
показателем нашей рекламной кампании в сети Интернет.
Для расчета ROI используются такие показатели:
 себестоимость услуги;
 доход – прибыль с продажи услуги;
 сумма инвестиций – суммарное количество вложений в Интернет
-рекламу.
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ROI =                                                                                            (3)
                                                                                           
Эффективную рекламную кампанию будет показывать положительный
показатель ROI, стремящийся к 100%. 
После запуска рекламной кампании количество обращений в агентство
по  заявке  «организация  свадьбы»  увеличилось  на  13%  по  отношению  к
прошлому году. Это на 3% превышает показатель, заявленный в целях нашей
кампании. 
Если оценивать промежуточные результаты ROI, учитывая рекламную
кампанию только в социальных сетях, то выводим следующий результат:
Прибыль агентства за период с 1 апреля по 15 апреля составила 14500
руб.
Затраты на рекламу за тот же период составили 1748 руб. (социальные
сети) + 1500 руб. (работа дизайнера) = 3248 руб.
ROI =                                = 446 %                                            (4)
Этот  результат  показывает,  что  рекламные  затраты  оказались
эффективными и стоит продолжить таргетирование по собранным сегментам
и дальше.
Ключевые  показатели  (KPI)  для  оценки  эффективности  рекламной
кампании в социальной сети Instagram определяем, как :
 количество новых подписчиков;
 количество отписавшихся;
 количество лайков;
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(доход – себестоимость)
*100%сумма инвестиции
*100
14500
3248
 количество комментариев;
 CTR по подпискам (количество в ответ подписавшихся на вас). 
СTR =                                                * 100%                                        (5)
    
Engagement  rate  (ER)  —  степень  вовлеченности.  Характеристика,
показывающая процент участников сообщества, проявляющих активность в
публикациях (оставляющие лайки и комментарии). 
ER =                                         * 100%                                                  (6)
Таким  образом,  отслеживая  СTR и  конверсию  целевой  страницы
праздничного  агентства  «Оранжевого  Настроения»,  определенные  в  этом
параграфе  показатели  KPI для  социальных  сетей,  а  также  KPI e-mail
рассылки,  можно  производить  еженедельный  мониторинг  и  эффективно
влиять на ход рекламной кампании в сети Интернет. 
Учитывая положительный коэффициент ROI для рекламной кампании в
социальной  сети  Вконтакте,  рекомедовано  продолжить  практику
таргетированной рекламы по выделенным сегментам.
Коммуникативная  эффективность  нашей  рекламной  кампании
измеряется  показателями  KPI для  социальных  сетей.  Увеличение
подписчиков (на 121 человека),  увеличение показателя уникального охвата
(на  10%)  в  социальной  сети  Вконтакте,  а  также  увеличения  количества
«лайков» на публикациях (в среднем ~20-30 шт.) показывают положительную
динамику,  что  определяет  целесообразным  продолжить  реализовывать
разработанную контент-стратегию.
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Кол-во подписавшихся в ответ
Кол-во подписок (массфоловинг)
(лайки + комментарии)
кол-во подписчиков
Проведя  анализ  всех  показателей  эффективности  нашей  рекламной
кампании,  становится  очевидно,  что  цели  рекламной  кампании,
поставленные в начале планирования достижимы, измеримы и релевантны
стратегическому  курсу  развития  праздничного  агентства  «Оранжевое
Настроение»:
 коммуникативные показатели растут;
 потребительский  спрос  на  услугу  по  организации  свадебного
мероприятия формируется (увеличивается кол-во обращений);
 количество  заявок  на  проведение  свадебных  мероприятий  уже
увеличилось на 13% (за период с 01.04.17 по 15.04.17).
 Делаем вывод, что реализация рекламной кампании в сети Интернет
поможет праздничному агентству «Оранжевое Настроение» усилить позиции
на  рынке,  путем  улучшения  экономических  показателей  и  усиления
коммуникативной эффективности.
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Заключение
Рынок  услуг  по  организации  праздников  растет  год от  года,  тем  не
менее  спрос  на  предоставление  качественных  услуг  в  этой  сфере  лишь
возрастает. Высокий уровень конкуренции заставляет искать всё новые пути
продвижения и усиливать позиции на рынке. 
Размещение  рекламы  в  сети  Интернет  -  это  возможность  для
продвижения товара или услуги за самое короткое время. Интернет-реклама
более  многогранна,  чем  обычные  способы  рекламы.  Все  больше  людей
предпочитают интернет в качестве источника информации. 
Цель  исследования  -  на  основе  изученных  теоретических  аспектов
разработать  рекламную  кампанию  по  продвижению  услуг  праздничного
агентства «Оранжевое Настроение» в сети Интернет.
В  ходе  решения  поставленных  задач,  мы  рассмотрели  услуги
праздничного  агентства  как  объекта  продвижения.  Выделили  особенности
услуг (неосязаемость, невозможность перемещения, реализация только после
продажи,  социальная  направленность),  которые  демонстрируют  то,  что  к
рекламе услуг праздничного агентства стоит подходить как к части общего
интегрированного  процесса  управления  организацией,  определили,  что
рекламу услуг не следует рассматривать отдельно от других функций фирмы
и  от  личного  контакта  с  клиентом.  Эти  факторы  определили  основную
направленность  продвижения  праздничных  услуг,  основанную  на
непосредственном общении  с  потребителями услуг, т.к.  это  предоставляет
широкие  возможности  для  установления  устойчивых  коммуникаций  с
целевыми группами.
Изучили  рекламную  кампанию  как  инструмент  продвижения  услуг.
Определили,  что  под  продвижением  услуги  нужно  понимать  комплекс
маркетинговых  мероприятий  по  увеличению  доли  компании  на  рынке,
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повышению  узнаваемости  и  созданию  репутации  с  использованием  всех
возможных  типов  рекламы:  розничной,  справочной,  бизнес-рекламы  и
рекламных кампаний. Определили, что комплекс мероприятий, связанный с
продвижение  услуг  должен  быть  направлен  на  то,  чтобы  сделать  услугу
осязаемой, с помощью хорошо поданной информации на сайте (фото, видео и
т.п.),  прекрасно  подготовленных  и  отпечатанных  рекламных  материалов,
разного рода сертификатов, дисконтных карт, фирменного стиля и прочего.
Отметили, что при разработке рекламных кампаний услуг следует помнить,
что  самый  лучший  инструмент  продвижения  услуги  –  это  «сарафанное
радио» (живое свидетельство и субъективный опыт), т.е. отзывы о компании,
которыми  нужно  умело  управлять  и  доводить  до  своей  потенциальной
целевой аудитории.
Выделили специфику проведения рекламной кампании в сети интернет:
1. Относительная  дешевизна  и  возможность  оплачивать  только
результативные рекламные действия, например, переходы по ссылкам.
2. Размещенная в сети Интернет реклама способна работать круглые
сутки  в  течение  всего  года,  здесь  нет  необходимости  делать  перерывы  и
выходные дни.
3. Многие  их  тех,  кто  пользуется  сетью  Интернет,  с  легкостью
принимают  новые  товары  и  услуги,  впоследствии  донося  позитивную
информацию до консервативно настроенных покупателей.
4. Огромная база аналитических инструментов позволяет быстро и
точно оценивать действенность той или иной рекламной компании, а также
производить  важные  маркетинговые  измерения,  которые  в  дальнейшем
послужат увеличению продаж.
5. Возможность в любой момент оперативно поменять рекламную
стратегию с минимальными затратами. Если рекламодатель видит, что какой-
то способ продвижения не действует, он может скорректировать его до того,
как  бюджет,  выделенный  на  осуществление  данной  стратегии,  будет
исчерпан.
87
Проанализировали деятельность агентства по организации праздников
«Оранжевое  Настроение»  г.  Екатеринбург, выделив  сильные  и  слабые
стороны праздничного агентства «Оранжевое Настроение» с возможностями
и  угрозами,  опираясь  на  которые  составили  стратегию  продвижения,
включающую:
1) эффективную коммуникативную политику;
2) работу с отзывами;
3) формирование пула «адвокатов бренда»;
4) формирование  уникальных  «пакетных»  предложений  к
определенным сегментам целевой аудитории;
5) донесение  индивидуальных  рекламных  обращений  до
определенных сегментов целевой аудитории;
6) оптимизацию расходов на рекламу.
Выявленные  «зоны  роста»  определили  сеть  Интернет  как  наиболее
привлекательную  площадку  для  реализации  рекламной  кампании,  которая
приведет  агентство  к  увеличению  уровня  рентабельности,  увеличит
лояльность  целевых  групп,  укрепит  положительный  имидж  и  позволит
завоевать большую часть доли рынка предоставления праздничных услуг г.
Екатеринбурга и области.
С  учетом  особенностей  продвижения  услуг  в  сети  Интернет,  на
основании  брифа,  опираясь  на  выводы,  полученные  в  результате
ситуационного анализа праздничного агентства «Оранжевое Настроение» и
согласно  поставленным  целям  разработали  рекламная  кампания  для
праздничного  агентства  «Оранжевое  настроение»  в  сети  интернет,
включающая в себя следующие средства рекламы:
• настройка целевой посадочной страницы; 
• контекстная реклама; 
• реклама в социальных сообществах Вконтакте и Instagram;
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• реклама  в  тематических  сообществах  («Идеальная  свадьба»  и
«Идеи для свадьбы»);
• работа с отзывами на специализированном сайте Flamp.ru; 
• регистрация в каталогах поисковых систем Яндекс и Гугл, а также
в тематических каталогах: eburg.gorko.ru, nevesta.info, artist.ru
• e-mail рассылка по клиентской базе агентства.
Опираясь на особенности целевой аудитории и согласно брифу, были
подготовлены  и  размещены  на  соответствующих  площадках  рекламные
обращения ко всем сегментам целевой аудитории.
Провели  тестирование  вариантов  дизайн-макета  целевой  страницы
сайта агентства, заполнили чек-лист юзабилити Landing Page для выбранного
варианта  целевой  страницы  «Оранжевого  Настроения»,  рекомедовали
отслеживать её СTR и конверсию. 
Определили показатели KPI для социальных сетей, а также KPI e-mail
рассылки,  рекомендовали  производить  еженедельный  мониторинг  и
эффективно влиять на ход рекламной кампании в сети Интернет. 
Рассчитали положительный коэффициент ROI для рекламной кампании
в социальной сети Вконтакте. 
Показали  коммуникативную  эффективность  нашей  рекламной
кампании показателями KPI для социальных сетей: 
 увеличение подписчиков (на 121 человека); 
 увеличение показателя уникального охвата (на 10%) в социальной
сети Вконтакте;
 увеличения количества «лайков» на публикациях (в среднем ~20-
30 шт.).
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 Таким  образом,  определили  целесообразным  продолжить
реализовывать разработанную контент-стратегию в социальных сетях.
Проведя  анализ  всех  показателей  эффективности  нашей  рекламной
кампании, доказали, что цели рекламной кампании, поставленные в начале
планирования  достижимы,  измеримы и релевантны стратегическому  курсу
развития праздничного агентства «Оранжевое Настроение»:
• коммуникативные показатели растут;
• потребительский  спрос  на  услугу  по  организации  свадебного
мероприятия формируется (увеличивается кол-во обращений);
• количество  заявок  на  проведение  свадебных  мероприятий  уже
увеличилось на 13% (за период с 01.04.17 по 15.04.17).
Рекомендовали  праздничному  агентству  «Оранжевое  Настроение»
продолжить  использовать  сеть  Интернет  в  качестве  основной  площадки
проведения  рекламных  кампаний.  Так  как  именно  здесь  представляется
возможным  визуализировать  с  помощью  медийных  инструментов  все
качества  предоставляемых  услуг,  таргетировано  донести  их  до  целевых
сегментов, выстроить эффективную коммуникацию с целевыми группами и
получить положительный коэффициент CTR, конверсии и ROI.
Таким  образом,  поставленные  задачи  решены,  цель  исследования
достигнута.
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Приложение 5
Характеристика актуальной востребованной интернет-рекламы в
настоящее время (данные на 2017 г.) от финансового журнала RichPro
Вид интернет-рекламы Характеристика и принцип действия
1. Контекстная
реклама
Пользователь  получает  рекламные  сообщения,  которые
привязаны к его запросам. Для этого используется система
ключевых  слов  и  фраз,  по  которым  происходит  отбор
рекламных сообщений.
Вариант 1. Пользователь задает в поисковике определенный
запрос,  на  который  система  выдает  ссылки  на  различные
сайты  с  тематикой,  соответствующей  этому  запросу.  Но
помимо  ссылок  на  сайты  выводятся  и  рекламные
объявления, также привязанные к тематике запроса.
Вариант  2. Пользователь  заходит  на  какой-либо  сайт,
являющийся  партнером  рекламной  сети  одного  из
поисковиков, и видит там объявление, которое учитывает как
тематику  самого  сайта,  так  и  историю  запросов  этого
пользователя. Если человек не так давно искал в сети какую-
то услугу, то и на сайтах ему будет высвечиваться реклама,
предлагающая именно эту услугу.
Преимущества (+): 
 оплата  за  результат  в  виде  перехода  по
представленной ссылке
 меньшее отторжение со стороны пользователей.
 является не таким назойливым и раздражающим
 бюджет  для  проведения  контекстной  рекламной
компании может быть абсолютно любым
 большие  возможности  для  настройки  контекстных
объявлений
 скорость отдачи
 огромный  инструментарий  для  анализа
эффективности размещаемых объявлений и большой
объем информации, которую можно получить по ним
Недостатки (-):
 быстрая  отдача  подразумевает  и  краткосрочный
эффект
 неверно  настроенная рекламная система приведет к
тому, что деньги будут уходить в никуда
 неопределенность бюджета
 Не для всех сфер бизнеса
По умолчанию настройка рекламы предполагает  самые
дорогие  варианты  размещения,  требующие  громадного
бюджета.  Поэтому  необходимо  очень  точно  подбирать
настройки,  чтобы  найти  оптимальное  соотношение
стоимости клика, количества переходов по объявлению и
прибыли с каждого покупателя.
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2.  Медийная 
(баннерная) 
реклама
Банер  представляет  собой  графическое  изображение,
которое выводится на различных сайтах.  Однако при этом
банерная  реклама  отличается  большими  возможностями  в
формате,  нацеленностью  на  результат,  а  также  возможной
интерактивностью.  Помимо  статичных  изображений  при
создании  баннеров  активно  используются  средства
мультимедиа. Важное свойство – интерактивность.
Вариант  1.  Банеры,  которые  побуждают  пользователя
совершить  определенное  действие  (например,  перейти  на
сайт);
Вариант 2.  Банеры, которые создают определенный имидж
и узнаваемость рекламодателя.
Стоимость  баннерной  рекламы  зависит  от  многих
параметров, в числе которых:
 популярность  ресурса,  на  котором  размещается
баннер;
 размер самого баннера;
 местоположение его на странице.

Чаще всего оплата производится либо за количество показов
баннера,  либо  за  количество  переходов  по  нему  на  сайт
рекламодателя.  Изредка применяется  оплата за постоянное
размещение баннера на какой-либо странице. Как правило,
такой  способ  применяется  на  короткое  время  на  сайтах  с
большой проходимостью. 
3. Тизерная
реклама
От англ. «дразнить». Это статистическое или анимированное
объявление, которое размещают на сайтах, но в отличие от
банеров,  тизер  никогда  не  говорит  напрямую,  что  он
рекламирует.  Он  лишь  интригует  пользователя,
заинтересовывает  его  с  помощью  какой-либо  приманки,  с
целью  совершить  определенное  действие,  как  правило,
кликнуть на тизер.
4. Размещение
рекламы  в
социальных
сетях
 размещение  рекламных  текстов  и  объявлений  на
собственной  странице  под  своим  аккаунтом  (не
требует никаких средств);
 создание  специальной  группы  или  сообщества
(потребует  только  время  на  создание  и  оплату
сотруднику,  который  будет  заниматься
администрированием);
 обмен  рекламными  постами  с  какой-либо  группой
или  сообществом  (как  платный,  так  и  бесплатный
способ);
 платное размещение рекламных объявлений;
 проведение  различных  конкурсов,  для  победы  в
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которых  необходимо  сделать  перепост  какой-либо
записи (в этом случае стоимость проведения рекламы
определяется ценой приза).
5. Таргетированная
реклама  в
социальных
сетях
Это  нацеленная  на  целевую  аудиторию  реклама  в
социальных сетях.
 не  требует  от  пользователя  перехода  на  сторонний
ресурс,  обеспечивая  ему  тем  самым  удобство  и
комфорт;
 Обеспечивает  наличие  обратной  связи  не  только  в
виде  заказов  или  переходов  по  рекламному
объявлению, но и в виде лайков или комментариев;
 Обеспечивает  удобство  размещения  рекламы,  ведь
зачастую для  этого даже не  требуется  специальных
навыков – достаточно просто загрузить отснятое фото
или вбить нужный текст.
1. Реклама  ВКонтакте.  Необходимо  настроить  показ
рекламы  с  учетом  имеющегося  бюджета.  Как
правило,  стоимость  определяется  самим
рекламодателем за каждую 1000 показов. Обычно она
начинается с 1 рубля и не превышает 10-20 рублей.
2. Реклама в Одноклассниках.  Выделяют следующие
особенности:
 возможность  настраивать  время  показа,  что
обеспечивает большую эффективность;
 показ рекламы осуществляется и на других сервисах,
принадлежащих Mail.ru, например в «Мой мир»;
 возможность  ремаркетинга,  то  есть  автоматическое
отслеживание  тех,  кто  уже  совершил  какое-либо
действие  по  размещенному  объявлению,  с  целью
повторного привлечения.
Из  минусов  стоит  отметить  не  слишком  удобную  уже
существующую разбивку по группам, которая делает всю
рекламную  систему  менее  гибкой  и  адаптивной  к
конкретному рекламодателю.
3. Реклама в  Инстаграм.  Есть  своя специализация  –
картинки и короткие видео. Общение здесь сводится
к  выкладыванию  фотографий,  сделанных  здесь  и
сейчас, и к получению лайков и комментариев к ним.
До недавнего времени вся реклама в Инстаграм была
возможно только ограниченными способами:
 создание  специальных  сообществ  и  приглашение  в
них пользователей;
 подписка  на  профили  других  пользователей  с  тем,
чтобы они подписались на аккаунт рекламодателя в
ответ;
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 размещение  рекламных  постов  в  популярных
аккаунтах.
Однако с 2016 года в Инстаграмме также стала доступна
таргетированная реклама. Правда, здесь есть одно «но».
Дело  в  том,  что  данные  о  целевой  аудитории  для
размещения рекламного объявления берутся из профиля
на  Фейсбуке,  к  которому  привязан  аккаунт  в
Инстаграмме. 
Текстовая информация в Инстаграм играет значительно
меньшую  роль.  А  потому  и  продвигаемый  продукт
должен хорошо и эффектно смотреться на фотографиях.
Не стоит забывать и о том, что этот ресурс пользуется
популярностью  прежде  всего  у  женщин,  а  потому
рекламируемый  продукт  должен  соответствовать  этой
категории клиентов.
4. Реклама  на  Фейсбук.  Гораздо  эффективнее
рекламировать  здесь  группы  или  страницы,  на
которых необходимо оформить подписку или другое
похожее  действие,  а  уже  затем  присылать
возможному покупателю рекламные предложения.
Среди особо интересных способов рекламы на этом ресурсе
–  размещение  поста  в  ленте  новостей,  которая  является
одним  из  самых  популярных  способов  просмотра
информации от друзей у пользователей Фейсбука.
6. Push-
уведомления  как
инструмент
продаж
Push-уведомления  представляют  собой  всплывающие
сообщения. Традиционно  такие  уведомления  сообщают
пользователя  о  каких-либо  изменениях  или  новостях  для
мобильного устройства или компьютера. К примеру:
 Установленный  антивирус  периодически  выдает
информацию  о  новых  инструментах  защиты
компьютера.
 Используемые на мобильном устройстве программы
сообщают о наличии обновлений.
 Приложения социальных сетей могут информировать
пользователя о том, что кто-то из его друзей написал
пост или разместил фотографию.
7. Реклама  в
мобильных
приложениях
для  платформ
iOs  (iPhone/iPad)
и Android
Развитие мобильной связи и технологий привели к тому, что
все больше пользователей Интернета пользуются им именно
со  своих  смартфонов  или  планшетов.  И  практически  на
каждом  из  таких  устройств  находится  не  один  десяток
приложений.  Это  могут  быть  как  социальные  сети,  так  и
разнообразные сервисы заказа и покупки чего-либо.
Если  мобильное  приложение  предназначено  для  заказа
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товаров  у  какой-либо  фирмы,  то  ее  основная  функция  –
продавать  этот  товар,  и  за  счет  прибыли  разработка  и
функционирование этого приложения окупается.
Однако  существует  огромное  число  программ  для
мобильных  устройств,  которые  просто  предлагают
пользователям  всевозможные  развлечения  или
информационные услуги. При этом пользователь скачивает и
пользуется этими приложениями абсолютно бесплатно.
Разработчики  многих  программ  для  мобильных  устройств
охотно продают рекламные места в своих приложениях. А
для пользователей просмотр этой рекламы является своего
рода оплатой за использование программы.
Как правило, заставить потенциального клиента посмотреть
рекламное объявление можно двумя способами:
 сделать  невозможным  отключение  или  блокировку
показываемой рекламы;
 предлагать  пользователю  какие-либо  выгоды  за
просмотр.
Последний вариант особенно часто используется в онлайн-
играх,  где  игрок  может  получить  какой-либо  ресурс  за
просмотр рекламы.
Виды  размещаемой  в  мобильных  приложениях  рекламы
достаточно  разнообразны.  Это  может  быть  текстовое
объявление,  выскакивающие  с  краю  приложения,  или  же
всплывающая при запуске картинка.
8. Реклама  на
YouTube  в
видеороликах
На  Youtube.com существует  несколько  видов  размещения
рекламы:
 сам выложенный видеоролик на каком-либо канале –
как  на  собственном,  так  и  за  плату  на  чужом,
пользующемся популярностью;
 небольшой  рекламный  ролик,  который
демонстрируется перед показом основного;
 текстовая  реклама,  размещаемая  на  показываемом
ролике;
 ссылка  на  видео,  размещаемая  над  результатами
поисков какого-либо ролика.
9. Всплывающие
окна  (Pop-Up  и
Pop-Under)
Пользователь заходит на сайт, начинает читать какую-либо
информацию,  и  в  этот  момент  выскакивает  всплывающее
окно.  Чтобы  закрыть  его  и  вернуться  к  нормальному
просмотру сайта, необходимо нажать на крест в углу Pop-up-
окна.
10. Реклама в E-mail Обычно  такой  вид  продвижения  используют  два  вида
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рассылках  (по
электронной
почте)
рекламодателей:
 магазины  или  продавцы  услуг,  у  которых
пользователь приобрел когда-либо товар;
 инфобизнесмены,  которые с  помощью этого канала
продают свои продукты.
1) В первом случае рассылка на e-mail имеет в большей
степени  имиджевое  значение.  Многие  магазины
практикуют бонусные и скидочные карты. И для их
получения  обычно  требуется  указать  определенную
информацию,  включая  и  электронный  адрес.
Впоследствии,  этот  покупатель  получает  письма  с
информацией  о  проводимых  акциях,  обновлении
ассортимента, скидках и персональных предложения
2) Для инфобизнеса, который развивается не так давно,
рассылка  по  электронной  почте  является  одним  из
основных способов продвижения своих услуг.
Поскольку рассылка осуществляется человеку, который уже
совершил покупку, а значит, является достаточно лояльным к
данному продавцу, то такая рассылка обычно не  вызывает
раздражения  у  пользователя.  И  велика  вероятность,  что,
получив  такое  письмо,  покупатель  вернется  в  магазин
повторно.
11. Реклама  на
тематических
сайтах  и
онлайн-
площадках
(форумах  и
блогах,  досках
объявлений,
группах  соц.
сетей,  крупных
порталах и пр.)
Существует большое число страниц, где собираются люди со
схожими интересами, при этом у них есть возможность не
только  читать  выложенную  информацию,  но  и  писать
сообщения самим.
Поскольку  на  таких  ресурсах  зачастую  общаются  люди  с
четко очерченным кругом интересов,  то  размещение  здесь
рекламы будет максимально точечным.
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Приложение 6
Показатели эффективности интернет-рекламы
Группа Показатель
Коммуникативные  Число показов
 Число уникальных показов
 Частота показа
 Пересечение аудиторий
 Число кликов
 Число уникальных кликов
 Замеченность
 Запоминаемость
 Узнаваемость
 Число уникальных пользователей
 Число посещений
 Число новых пользователей
 Географическое распределение пользователей
 Число просмотров страниц
 Число действий
 Пути по сайту
 CTR
 Частота клика
 Частота посещения
 Глубина просмотра
 Длина посещения
Экономические  Стоимость размещения рекламы
 Число действий
 Число клиентов
 Число заказов
 Число продаж
 Объем продаж
 CPM
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 CPUI
 CPC
 CPUC
 CPUU
 CPV
 CPA
 CPO
 CPS
 CPCr
 Частота заказа
 Средняя сумма покупки
 Среднее число продаж на каждого клиента
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Приложение 7
Бриф на разработку рекламной кампании в сети Интернет для
праздничного агентства «Оранжевое Настроение»
Компания: Праздничное агентство «Оранжевое Настроение»
Продукт компании: услуги по организации свадебных мероприятий.
Дата составления брифа: 25.02.2017
Сроки проведения 1.04.17 – 31.08.17
Основные 
коммуникационные цели
 сформировать  потребность  в  услуге  «выездная
свадебная регистрация»;
 повысить узнаваемость бренда;
 привлечь внимание целевой аудитории;
 сформировать  благоприятный  имидж  для  целевой
аудитории;
 формирование долгосрочных отношений с ЦА.
Выгода для бизнеса Увеличить  количество  заявок  на  проведение  свадебных
мероприятий на 10% по сравнению с прошлым годом за
этот же период.
Рекламного предложения Организация и оформление свадебного мероприятия 
профессионалами агентства.
Целевая группа 
воздействия
• мужчины и женщины 18-30 лет;
• высшее или средне-специальное образование;
• средний уровень дохода;
• отсутствует собственное жилье;
• не состоят в браке;
• новаторы;
• ощущение себя лидером;
• желание самовыражения;
• активная, положительная жизненная позиция;
• ценности: самореализация, материальное 
благополучие, удовольствия, семья, дети.
Планируют  организовать  весёлую  концептуальную
свадьбу  с  выездной  регистрацией.  Они  уже  примерно
определились со стилем торжества, и хотят уложиться
в  бюджет.  Для  них  важно  оформление  и  фотозона.
Предполагаемый бюджет без банкета – 50 тыс.
Хотят  работать  с  серьёзной  стабильной  компанией,
которая предложит комплексный подход,  но боятся не
уложится в заявленную сумму. Также есть опасения по
качеству  предоставляемых  услуг.  Больше  доверяют
«сарафанному радио».
Конкуренты 1. Агентство «Прованс"- http://provansekb.ru/
тел. +7 (965) 521-98-78
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2. Агентство «Анита» - http://www.sp-anita.ru/
тел. +7 (343) 213-90-59
3. Студии праздника «Magenta» - http://www.sp-
magenta.ru
тел. +7 (343) 382-86-96
Конкурентные 
преимущества
 опыт организации более 5 лет;
 профессиональный свадебный регистратор;
 большая база площадок для проведения;
 сотрудничество с оригинальными артистами;
 гибкая система оплаты и адекватная рынку ценовая 
политика;
 консультирование 24/7.
Виды рекламных работ 1. Cоздание целевой страницы.
2. Поисковая оптимизация в Yandex.ru, 
Google.com.
3. Контекстная реклама.
4. Ведение соц. сетей.
5. Реклама во Вконтакте.
6. E-mail – рассылка.
7. Регистрация в каталогах. 
8. Карточка компании на сайте с отзывами.
Рекламный бюджет ~ 50 000 руб.
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Приложение 8
Вариант 1 дизайн-макета целевой страницы Landing Page для
праздничного агентства «Оранжевое Настроение»
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Приложение 9
Вариант 2 дизайн-макета целевой страницы Landing Page для
праздничного агентства «Оранжевое Настроение»
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Приложение 10
План продвижения посадочной страницы Landing page для «Оранжевого
Настроение» на 3 месяца
1 месяц продвижения
 Собираются все необходимые данные для работы. Это обычно: доступы к FTP
сайта,  его  базе  данных,  желательно  доступ  к  админке  хостинга,  к
административному  интерфейсу  landing page,  доступ  к  Яндекс.Метрике,
Яндекс.Вебмастеру, Google Analytics, Google Webmaster Tools. 
 Составление  семантического  ядра  (СЯ) список  всевозможных  запросов,  по
которым потенциальные клиенты могут искать landing page, а текст landing page
оптимизируется под СЯ. 
 Анализ конкурентов в ТОП-10 (выявление метрик, которые возможно влияют на
нахождение  в  ТОП-10).  Анализируется  плотность  ключевых слов,  длина текста,
размер страниц и еще много мелких параметров.
 Выбор контрольной группы запросов для отслеживания позиций landing page в
результатах поиска. 
 Подробный технический  аудит  landing  page   и  техническое  задание  на
оптимизацию всего сайта.
 Внутренняя перелинковка для основных запросов. 
 Закупка первых вечных ссылок. 
2-й месяц продвижения
 Комплексная  оптимизация  всего  landing  page по  техническому  заданию
(формирование  метатегов,  техническая  и  SEO  оптимизация  страниц  на  основе
семантического ядра.) 
 Наращивание ссылочной массы (регистрация в тематических каталогах, вечные
ссылки). 
 Работа  с  социальными  сетями (упоминания  сайта  в  соц.  сетях,  «лайки»,
«поделиться» и т.п.). 
 Настройка веб-аналитики (настройка целей и т.п.) для контроля продвижения. 
3-й месяц продвижения
 Корректировка  внутренней  оптимизации согласно  целям  и  достигнутым
результатам. 
 Оценка  количественных  и  качественных  показателей  внешних  ссылок,
корректировка. 
 Анализ  конкурентов на  факторы  влияющие  на  успех  продвижения,  доработка
landing page. 
 Расширение семантического ядра (список запросов, по которым могут находит
сайт)
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Приложение 11
Инфографика основных трендов контент-маркетинга на 2017 год от
маркетингового агентства Alfa-content
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Приложение 12
Виды таргетированной рекламы в социальной сети Вконтакте
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Приложение 13
Чек-лист юзабилити Landing Page
    Если ответ на вопрос «Да», отметьте его
    Если «Нет» — оставьте пункт пустым 
    Если какой-либо из пунктов для вас неприменим (например, видео-обзор 
товара или форма) отметьте этот пункт как выполненный 
1) Заголовок  вашей  страницы  соответствует  содержанию  рекламы  и  тексту
рекламного сообщения? - да
2) Дизайн  вашей  страницы  стилистически  соответствует  рекламному  баннеру,
который на нее ведет? - да
3) Вы используете разные посадочные страницы для разных рекламных компаний и
разных источников трафика? - да
4) Сторонний  человек,  который  никогда  не  видел  ваш  сайт,  сможет  понять  за  5
секунд, что именно вы предлагаете? - да
5) Вы убрали утяжеленную навигацию (например: главное меню, сторонние ссылки),
чтобы предотвратить дезориентацию потенциального клиента? - да
6) Ваша  посадочная  страница  сосредоточена  вокруг  одного  коммерческого
предложения? - да
7) Текст  на  странице  структурирован,  используется  форматирование  (списки,
маркеры)? - да
8) Вы  используете  в  дизайне  лендинга  графические  приемы,  чтобы  направить
внимание посетителя к целевому действию? - да
9) На странице есть  хотя бы 2 разных способа связаться с  вами (телефон,  e-mail,
скайп)? - да
10) Вы  используете  всплывающие  окна-подсказки  для  того,  чтобы  показать
дополнительную информацию, без необходимости перехода на другую страницу? -
нет
11) Форма  обратной  связи  находится  на  видном месте  (используются  графические
элементы выделяющие ее: цвет, форма, задний фон)? - да
12) Вы убрали все необязательные поля из формы обратной связи? (будьте честными
перед  самими  собой  т.к.  лишние  поля  стоят  нам,  обычно,  дополнительных
клиентов) - да
13) Если процесс целевого действия состоит из нескольких частей (зарегистрировать и
скачать) он четко и ясно расписан для посетителя (30 секунд, 3 шага и т.д.)? - нет
14) Вы используете эмоциональные картинки для привлечения внимания? - да
15) Вы используете видео-инструкции (презентация) вашего предложения? - нет
16) На странице четко выделены преимущества предложения? - да
17) Фокус в текстах направлен на описание преимуществ использования, а не на сухие
характеристики? - да
18) Ваш посетитель четко понимает, что он получит, когда сделает целевое действие
(оформит заказ, получит белую книгу)? - да
19) Если ваше предложение ограниченно во времени, вы указали это на странице (срок
действия, динамичные часы с обратным отсчетом времени)? - нет
20) Вы разместили на странице отзывы от ваших клиентов? - да
21) Вы  используете  сертификаты  качества,  гарантийные  письма  и  другие  способы
подтверждения качества товара и вашей репутации? - нет
22) Есть ли на странице примеры использования вашего предложения? - да
23) Вы указываете сертификаты и/или логотипы ваших клиентов/партнеров? - нет
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24) В формах оформления заказа вы указываете, что все права и информация ваших
клиентов конфиденциальны и защищены? - нет
25) Вы используете прямые призыв к действию (CTA) на странице (например, скачать,
купить, заказать)? - да
26) Кнопка призыва к действию выделяется из всего контента страницы (цвет, размер,
контраст)? - да
27) Вы  используете  конкретизированные  CTA-кнопки,  например:  вместо  «Ок»  —
«Скачать демо-версию сейчас» или «Скачать белую книгу»? - да
28) Если  вы  используете  видео,  его  финальная  часть  заканчивается  призывом  к
действию? - нет
29) Используете ли вы более чем одну кнопку целевого действия на странице (пример:
страница хотя бы с одним скроллом вниз)? - да
30) После  заполнения  формы  вы  используете  страницу  благодарности,  для
конвертации большего количества лидов (поделиться этой страницей, следить за
нами в соц сетях, скачать белую книгу)? - нет
31) Присутствует  ли  на  странице  социальные  знаки  (социальные  виджеты,  кнопки
Нравится, Поделиться)? - да
32) Вы делаете  А/B тестирование вашей страницы,  для  того,  чтобы увидеть,  какие
изменения приводят к лучшим результатам? - да
33) Вы используете опыт работы со страницей ваших клиентов для ее улучшения? - да
34) Вы изучаете данные аналитики и поведенческие факторы ваших посетителей для
улучшения страницы? - да
35) Вы проводите замер результатов вашей страницы до внесения изменений и после?
- нет
36) Вы считаете, что посадочная страница должна динамично меняться с изменением
потребностей посетителей? - да
37) При разработке страницы вы консультировались с профессионалами?  - да
Общий результат: 27 
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